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Product Placement –  
Formen, Einsatzmöglichkeiten und Grenzen 
von Fabian Hartmann und Benjamin Beiersdorf 
 
Im November 2012 startete der neue James Bond-Film 
„Skyfall“ in den deutschen Kinos. Bereits im Vorspann des 
Films, bei dem James Bond in den Tiefen eines Flusses 
versinkt, richtet sich die Kamera sekundenlang auf seine 
Armbanduhr. Hierbei  ist deutlich das Logo des Uhrenher-
stellers Omega zu erkennen.1 Auch während des Filmes 
werden immer wieder Produkte eingeblendet und von dem 
Schauspieler David Craig verwendet. Er fährt mit dem klas-
sischen Aston Martin DB5  vor oder rast mit einem Jaguar 
XJ über die Leinwand, trägt einen perfekt sitzenden Anzug 
von Tom Ford und schießt mit einer deutschen Walther. Der 
neue Bond bevorzugt zur Feier des Tages ein kühles Bier 
der Firma Heineken. Was viele nicht wissen ist, dass der 
Hersteller für die Platzierung des Bieres in dem Spielfilm 45 
Millionen US Dollar bezahlte.2 In kaum einem anderen Film 
werden so viele Marken präsentiert, wie in denen der James 
Bond-Reihe.3 Dies verdeutlicht die Aktualität des Product 
Placement. Doch gleichermaßen ist es rechtlich umstritten. 
In der Unterhaltungsshow „Schlag den Raab"  auf ProSie-
ben fand am 10.04.2010 das aufgrund des neuen Rund-
funkstaatsvertrages erste offiziell legale Product Placement 
im deutschen Fernsehen statt. In dieser Sendung trat ein 
Kandidat in mehreren Disziplinen gegen Stefan Raab an, 
um einen Geldbetrag zu gewinnen. In dem Spiel „m-Ball“ 
wurde ein M&M, eine schokoladenüberzogene Erdnuss, 
durch einen Ball in der Form eines M&Ms in schwarz-rot-
goldenen Farben  dargestellt. Das Ziel war es, den Ball in 
das gegnerische Tor zu schießen. Die Besonderheit dieses 
Spiels lag darin, dass durch die Erdnussform des Balls das 
Zielen und Treffen des Tores erschwert wurde. Während 
der Erklärung des Spiels hielt der Moderator den „m-Ball“ 
für den Zuschauer klar erkennbar mit dem „m“ nach vorne 
gedreht in die Kamera. In den nachfolgenden Werbeblöcken 
der Show wurde dann sogar der neue M&Ms-WM-Spot 
gezeigt, was zur Unterstützung der Kombination zwischen 
„m-Ball“ und M&Ms dienen sollte.4 Ständig eingeblendet war 
dabei der Hinweis: „Dauerwerbesendung“. Die beiden Bei-
spiele zeigen eindrücklich die Möglichkeiten des  Product 
Placement auf.  
Die konventionelle Werbung ist zwar immer noch das meist 
genutzte Kommunikationsinstrument, jedoch steht diese 
einer immer geringer werdenden Akzeptanz des Verbrau-
chers gegenüber. Dies hat zur Folge, dass Unternehmen 
zunehmend auf alternative Werbeformen, zu denen auch 
Product Placement zählt, zugreifen.5 
In diesem Beitrag werden zunächst die Grundlagen und die 
Ziele des Product Placement aufgezeigt. Darauf folgend 
werden anhand der vielfältigen Erscheinungsformen die 
Möglichkeiten des Product Placement dargelegt. Anschlie-
ßend werden die Werbewirkung, Umsetzungsaspekte sowie 
die Grenzen und Risiken beim Einsatz von Product Place-
ment erläutert. Schließlich werden Vor- und Nachteile ge-
genübergestellt und ein Fazit gezogen. 
 
1 Grundlagen des Product Placement 
Als Basis der weiteren Ausführungen muss zunächst eine 
Klärung des Begriffs sowie eine Abgrenzung zu artverwand-
ten Werbeformen vorgenommen werden, um Product 
Placement eindeutig identifizieren zu können und von den 
                                                          
1 Vgl. Slodczyk, K. (2012). 
2 Vgl. Mortsiefer, H. (2012). 
3 Vgl. Kaimer, N. (2012). 
4 Vgl. Zimmermann (2010). 
5 Vgl. Frey, F. (2007), S.1. 
Spielarten dieser zu unterscheiden. Des Weiteren wird der 
historische Aspekt beleuchtet, um etwas über die Ursprünge 
und die Entwicklung des Product Placement zu erfahren.  
 
1.1 Definition und Einordnung 
Der Begriff Product Placement stammt aus dem Englischen 
und bedeutet Produktplatzierung. Dadurch lässt sich zwar 
ableiten, worum es sich handelt, jedoch bleibt offen, wo und 
in welcher Art und Weise Product Placement eingesetzt 
wird. In der einschlägigen Literatur, die sich mit dem Thema 
Product Placement auseinandersetzt, lassen sich recht 
unterschiedliche Definitionen finden. 
Auer/Kalweit/Nüßler verstehen unter Product Placement 
„die kreative Einbindung eines Markenartikels im Sinne 
einer notwendigen Requisite in eine Spielfilmhandlung. Das 
Produkt wird dabei im Gebrauchs- und Verbrauchsfeld von 
bekannten Schauspielern gezeigt, wobei die Marke für den 
Filmbetrachter deutlich erkennbar ist“.6 Dieser Definitions-
ansatz erscheint jedoch als zu eng, da nicht nur Markenarti-
kel, sondern auch Markendienstleistungen sowie unmarkier-
te Produkte platziert werden können. Bente fasst den Begriff 
daher weiter und versteht unter Product Placement „die 
werbewirksame, zielgerichtete Integration von Produkten 
oder Dienstleistungen in den Handlungsablauf eines Kino-, 
Video- oder Fernsehprogramms“.7            
Auch spricht die erstgenannte und ältere Definition nur von 
einem Einsatz von Produktplatzierung beim Spielfilm. Bente 
erweitert die Platzierungsmedien um Kino-, Video- und 
Fernsehprogramme. Jedoch gibt es heute noch eine erheb-
lich größere Medienauswahl, in denen Product Placement 
vorkommen kann, wie zum Beispiel Bücher, Musikstücke, 
Computerspiele und Theater.   
Viele Autoren verbinden mit dem Product Placement dar-
über hinaus den Begriff der Gegenleistung. Darunter kann 
eine Entgeltlichkeit im Sinne finanzieller Zahlungen an Pro-
duzenten von Medien oder eine kostenlose Überlassung der 
Produkte von Unternehmen, sowie die freie Gewährung von 
Dienstleistungen derer verstanden werden.8 Die Unterneh-








                                                          
6 Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.11. 
7 Vgl. Bente, K. (1990), S.24. 
8 Vgl. Berndt, R. / Hermanns, A. (1993), S.675. 
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Placement die Absicht, den Absatz des gezeigten Artikels 
bzw. des Anbieters zu steigern.9  
Nach den vorangegangenen Ausführungen bietet sich für 
die weitere Diskussion die folgende umfassende Definition 
für Product Placement an: „Product Placement ist die ge-
plante, zielgerichtete handlungskonforme verbale und/oder 
visuelle Integration von markierten und unmarkierten Pro-
dukten, Dienstleistungen, Orten, Unternehmen, Namen, 
Logos, Meinungen und Ideen in einen kompatiblen redakti-
onellen Handlungsablauf verschiedener medialer Darstel-
lungsformen der Transportmedien Fernsehen, Kino, Radio, 
Video, Zeitung, Buch, Anwendersoftware und Tonträger 
außerhalb der als Werbung gekennzeichneten regulären 
Zeiten und Plätze, aus werblicher Intention, für die der Pro-
duzent Entgeltzahlungen oder geldwerte Leistungen er-
hält.“10 
Wie auch das Direktmarketing, Sponsoring und Eventmar-
keting stellt das Product Placement eine weitere Erschei-
nungsform unternehmerischer Kommunikation dar, neben 
den Basisinstrumenten der klassischen Werbung, der Ver-
kaufsförderung und der Öffentlichkeitsarbeit (Public Relati-
on).11 In diesem Sinne ist das Product Placement im Rah-
men des Marketing-Instrumentariums als eigenständiges 
Aktionsfeld in der Kommunikationspolitik zu betrachten. 
 
1.2 Historische Entwicklung 
Der Ursprung des Product Placement liegt in den USA. 
Bereits in den 30er Jahren entstanden dort unter der Be-
zeichnung ‚Warehouse‘ die ersten Product-Placement-
Agenturen.12 Die Ford-Motor-Gesellschaft verlieh über diese 
schon damals zu Werbezwecken Autos an Filmstudios. Die 
Nutzung von Requisiten13 zur Ausgestaltung eines Films 
war schon immer von großer Bedeutung. Aufgrund dessen 
entstand die Idee, ein sogenanntes ‚Warehouse‘ anzulegen, 
welches kostenlos Requisiten zur Verfügung stellte, damit 
diese in Filmen verwendet werden konnten.  
In Deutschland wird als erster bedeutender Fall von Product 
Placement der Heimatfilm „Und ewig rauschen die Wälder“ 
von 1956 genannt, in dem eine Schokolade der Marke 
Suchard eine 18-sekündige Hauptrolle spielt. 
Als bekanntestes frühes Beispiel von Product Placement gilt 
aber der Film „Die Reifeprüfung“ von 1967, in dem ein roter 
                                                          
9 Vgl. Puff, A. (2009), S.22-23. 
10 Fuchs, C. (2005), S.24. 
11 Vgl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hörschgen, H. (2002), S.986. 
12 Vgl. Auer, M. (2000), S.113. 
13 Requisite: ist ein beweglicher Gegenstand, der zur Ausstattung 
von Szenen in Theateraufführungen oder  in Film und Fernseh-
produktionen dient. 
Alfa Romeo Spider werbewirksam gegen ein entsprechen-
des Entgelt in Szene gesetzt wurde (s. Abb. 1).14 Im Laufe 
der 80er Jahre entstanden zahlreiche Placement-Agenturen 
und Spezialabteilungen führender Werbeagenturen. Vor 
allem Automobilhersteller fanden schnell Kontakte zu den 
Agenturen und Produzenten für ihre Produkte. Mitte der 
80er Jahre wurde in den deutschen TV-Serien „Lindenstra-
ße“ und „Tatort“ die Produktplatzierung vielfach übertrieben, 
und dies sorgte für heftige kritische Diskussionen in der 
Öffentlichkeit.15 Den großen Durchbruch hatte das Product 
Placement dann Anfang der 90er Jahre mit erfolgreichen 
Fernsehserien wie z.B. „Das Traumschiff“ oder „Schwarz-
waldklinik“. 
Das mit der Liberalisierung des Fernsehmarktes entstehen-
de Phänomen des „Zapping“, bei dem Fernsehzuschauer 
beim Start von Werbeblöcken schnell durch die Kanäle 
schalten, um so die Werbung zu umgehen, verschaffte dem 
Product Placement weiteres Wachstum.16 Allein in der Ja-
mes Bond -Filmreihe lässt sich von 1962 („007 jagt Dr. No“) 
bis zum aktuellen Kinofilm „Skyfall“ von 2012 in fast jedem 
Film Product Placement identifizieren.17 1995 bezahlte 
BMW allein für die Platzierung des Modells Z3 in „Golden-
eye“ 15 Millionen US-Dollar.18 
Der heutige weltweite Jahresumsatz wird von der Facha-
gentur PQ Media auf 6,5 Mrd. Dollar geschätzt und es wird 
bis 2014 ein weiteres zweistelligen Wachstum prognosti-
ziert.19  
 
1.3 Abgrenzung artverwandter Werbeformen 
In der Literatur herrscht Uneinigkeit über die Abgrenzung 
von Product Placement und Schleichwerbung. Die Befür-
worter des Product Placement grenzen es klar von der 
Schleichwerbung ab, wobei Gegner den Begriff nur als ein 
Synonym sehen.20  Im Rundfunkstaatsvertrag (RStV) findet 
sich eine gesetzliche Definition zur Schleichwerbung. In §2 
(2) Ziffer 8 heißt es: „Schleichwerbung [ist] die Erwähnung 
oder Darstellung von Waren, Dienstleistungen, Namen, 
Marken oder Tätigkeiten eines Herstellers von Waren oder 
eines Erbringers von Dienstleistungen in Sendungen, wenn 
sie vom Veranstalter absichtlich zu Werbezwecken vorge-
sehen ist und mangels Kennzeichnung die Allgemeinheit 
hinsichtlich des eigentlichen Zweckes dieser Erwähnung 
oder Darstellung irreführen kann. Eine Erwähnung oder 
Darstellung gilt insbesondere dann als zu Werbezwecken 
beabsichtigt, wenn sie gegen Entgelt oder eine ähnliche 
Gegenleistung erfolgt, […].“21 
Da beim Product Placement – im Gegensatz zur normalen 
Fernsehwerbung – meist keine unmittelbare Erkennbarkeit 
der werblichen Beeinflussungsabsicht gegeben ist, besteht 
in diesem Punkt eine deutliche Überschneidung mit der 
Schleichwerbung.22 Produktplatzierung kann jedoch auch 
dann vorliegen, wenn erkennbar ist, dass eine Werbeab-
sicht verfolgt wird. Bei der Schleichwerbung allerdings wird 
die Gefahr der Irreführung vorausgesetzt. Außerdem ist 
Schleichwerbung im Gegensatz zur Produktplatzierung eine 
unbezahlte Medialeistung und grundsätzlich verboten.23 Ein 
weiterer Abgrenzungspunkt ist, dass beim Product Place-
ment auf die Tatsache verwiesen wird, dass das platzierte 
                                                          
14 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.49-51. 
15 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.68. 
16 Vgl. o.V. (2012a), S.13. 
17 1962 trinkt Sean Connery alias James Bond einen Wodka-Martini 
der Marke Smirnoff, heute trinkt Daniel Craig alias James Bond 
lieber ein Bier der Marke Heineken. 
18 Vgl. Pfeiffer, M. (2012), S.134. 
19 Vgl. Martens (2011). 
20 Vgl. Fuchs, C. (2005), S.29. 
21 Vgl. o.V. (2010). 
22 Vgl. Frey, F. (2007), S.25. 
23 Vgl. Fuchs, C. (2005), S.30-31. 
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Produkt eine notwendige, mit der Handlung verbundene 
Requisite ist, während die Schleichwerbung in der Regel 
nicht handlungskonform ist und nur wegen des Werbeef-
fekts erfolgt.24 Dennoch muss festgehalten werden, dass 
die Grenzen zwischen Product Placement und Schleich-
werbung fließend sind. Ein Beispiel für einen klaren Fall von 
Schleichwerbung im deutschen Fernsehen waren Aussagen 
einer Fernsehmoderatorin in einer Talkshow von Johannes 
B. Kerner, in der sie mehrfach darauf hinwies, dass sie 
ihren Gewichtsverlust einem „Weight-Watchers“ Programm 
zu verdanken habe.25 
Auch zwischen Product Placement und Sponsoring besteht 
eine Ähnlichkeit. Während Product Placement aber eine 
positive Einstellung des Konsumenten hinsichtlich des kon-
kreten platzierten Objektes schaffen möchte, dient Sponso-
ring in der Regel der Imagepflege des gesamten Unterneh-
mens und möchte eine Übernahme sozialer Verantwortung 
demonstrieren. Beim Sponsoring tritt die Werbeabsicht 
offen dem Zuschauer gegenüber. Anders wird beim Product 
Placement versucht, die Werbeintention zu kaschieren. 
Auch ist beim Einsatz von Sponsoring keine Integration des 
Produkts in die Handlung notwendig. Das bedeutet, dass es 
keinen sachlichen Zusammenhang zwischen dem Sponsor 
und dem Gesponserten geben muss (z.B. Opel als Sponsor 
von FC Bayern). Beim Product Placement hingegen ist der 
sachliche Zusammenhang eine Voraussetzung für die Plat-
zierung eines Produkts.26   
 
2 Ziele des Product Placement 
Die Ziele des Product Placement kann man aus unter-
schiedlichen Sichtweisen betrachten. Zum einen aus der 
Sicht der Unternehmen, zum anderen aus der Sicht der 
Medienproduzenten. Es wird versucht, die kommunikations-
politischen Zielsetzungen des Unternehmens mit den künst-
lerischen bzw. dramaturgischen Zielsetzungen des Medien-
produzenten zu verbinden.27  
 
2.1 Ziele der platzierenden Unternehmen 
In erster Linie wird anhand eines Werbeeffekts versucht, 
einen gewissen Einfluss auf den Verbraucher zu nehmen.28 
Dadurch soll die Einstellung des Verbrauchers im Sinne des 
Unternehmens beeinflusst werden.29 Die Ziele des Product 
Placement sind den instrumentellen Teilzielen der Kommu-
nikationspolitik zuzuordnen und unterstützen die überge-
ordneten Kommunikationsziele.30 Dazu zählt die gezielte 
Veränderung der Bewertung relevanter Imagedimensionen 
des Unternehmens.31 Es wird versucht, über den Mecha-
nismus des Imagetransfers das Bild eines Produkts bei der 
Zielgruppe zu verbessern.32 Wenn ein Produkt beispielswei-
se in Verbindung mit einem James Bond-Film gebracht 
wird, darf man hiervon grundsätzlich eine Aufwertung erwar-
ten, da diese Filmfigur in vielen Facetten ein positives 
Image aufweist. „Ein Handy wie aus einem James Bond-
Film wäre modern, ein Auto rasant, ein Feuerzeug wertvoll, 
eine Wohnung schick, ein Anzug elegant.“33 Ein weiteres 
Kommunikationsziel wäre die Aktualisierung der Marke. Hier 
werden Produkte oder Dienstleistungen in einem möglichst 
realitätsnahen, aktuellen Umfeld platziert, z.B. eine Kaffee-
marke in TV-Serien, die imagemäßig zu dem Produkt pas-
                                                          
24 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.71. 
25 Vgl. Monsees (2010). 
26 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.82. 
27 Vgl. Bente, K. (1990), S.26. 
28 Vgl. Puff, A. (2009), S.18 ff. 
29 Vgl. Hormuth (1993), S.135. 
30 Vgl. Runia, P. (2008). 
31 Vgl. Auer, M. / Diederichs, F. (1993), S.29. 
32 Vgl. Dörfler, G. (1993), S.18. 
33 Pfeiffer, M. (2012), S.135. 
sen.34 Auch ökonomische Ziele werden verfolgt: das bedeu-
tet, dass ein Produkt beispielsweise durch das Auslösen 
eines Modetrends einen möglichst unmittelbaren Mehrab-
satz eines Produkts auslösen soll.35 
Weitere Ziele sind die Festigung und Steigerung des Be-
kanntheitsgrades36 sowie der Aufbau von Produktwissen 
insbesondere bei Innovationen.37 Ein Beispiel hierfür ist der 
Film „Zurück in die Zukunft“. Dort wurde eine damals inno-
vative Videokamera von den Darstellern benutzt und so ihre 
einfache Handhabbarkeit demonstriert. Erst nach dem Start 
des Kinofilms war diese dann im Handel erhältlich.38 
 
2.2 Ziele der Medienproduzenten 
Das eigentliche Ziel ist die Verwendung oder Integration 
eines Produkts oder einer Dienstleistung in einem Medium 
unter den künstlerischen bzw. dramaturgischen Aspekten 
des verantwortlichen Produzenten.39 Medienproduzenten 
versuchen die Filme möglichst realitätsnah zu gestalten, 
indem sie die Produkte als Teil der Handlung einbauen. 
Dies kann oft nur durch die Integration von Markenartikeln 
geschehen, die schon lange Bestandteil unseres Lebens 
sind.40 Darüber hinaus erfolgen finanzielle Zuwendungen 
oder sonstige Unterstützungen durch das platzierende Un-
ternehmen. Dadurch ergibt sich das Ziel der Kostensenkung 
und Finanzierung.41 
 
3 Erscheinungs- und Umsetzungsformen von Product 
Placement 
In der Literatur wird die Produktplatzierung nach drei ver-
schiedene Kriterien differenziert. Es werden Formen unter-
schieden nach der Art der Informationsübermittlung, nach 
dem platzierten Objekt oder Produkt an sich und nach der 
Intensität der Integration.42 
 
3.1 Differenzierung nach der Art der Informations-
übermittlung 
Bei der Art der Informationsübermittlung spricht man auch 
von der verwendeten Technik der Platzierung43 bzw. von 
                                                          
34 Vgl. Auer, M. / Diederichs, F. (1993), S.29. 
35 Vgl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hörschgen, H. (2002), S.1120. 
36 Vgl. Dörfler, G. (1993), S.18. 
37 Vgl. Nieschlag, R./ Dichtl, E./ Hörschgen, H. (2002), S.1120. 
38 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.78. 
39 Vgl. Bente, K. (1990), S.26. 
40 Homburg, C. / Krohmer, H. (2009), S.809. 
41 Vgl. Bente, K. (1990), S.26. 
42 Vgl. Frey, F. (2007), S.11. 
43 Vgl. Puff, A (2009), S.23.  
 
 
Abb. 2:  Visuelles Placement von Nesquik in der „Lindenstraße“ 
Quelle: http://img9.imageshack.us/img9/559/nesquik.jpg 
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der Form der zu übermittelnden Botschaft. Es kann zwi-
schen einer verbalen, einer visuellen und einer akustischen 
Platzierung unterschieden werden.44 Auch eine Kombination 
der drei Arten ist möglich, womit die höchste Werbewirkung 
erzielt werden kann.45 
 
3.1.1 Visuelles Product Placement 
Beim visuellen Placement wird das Produkt ausschließlich 
optisch dargestellt, es findet keinerlei namentliche Nennung 
statt. Das Logo bzw. der Markenname des jeweiligen Pro-
dukts wird optisch klar erkennbar in die Filmhandlung inte-
griert.46 Beispielhaft ist hier wiederum die deutlich auf dem 
Tisch platzierte Nesquick-Dose in der „Lindenstraße“ zu 
nennen (siehe Abb. 2). Optische Platzierungen sind neben 
Film- und Fernsehhandlungen auch in Zeitschriften möglich, 
was insbesondere die Modebranche nutzt, indem sie Re-
quisiten im Rahmen von Modeaufnahmen gezielt ins Bild 
bringt.47 
 
3.1.2 Verbales Product Placement 
Placements sind nicht nur auf optische Impressionen be-
schränkt, sondern können auch verbal oder akustisch erfol-
gen. Das sogenannte Verbal Placement wurde beispiels-
weise in der TV-Serie „Sex and the City“ angewandt, in der 
Modemarken wie Dolce & Gabana, Manolo Blahniks und 
Dior in den Dialogen erwähnt wurden. Ein anderes Beispiel 
hierfür ist die Erwähnung der Marke Whiskas in dem Ja-
mes-Bond Film „Im Angesicht des Todes“, wofür der Mar-
kenhersteller angeblich 25.000,- DM bezahlt haben soll.48 
Der Vorteil gegenüber der optischen Platzierung ist die oft 
bewusstere Wahrnehmung des Markennamens, da auf 
diesen durch direkte Nennung hingewiesen wird anstatt nur 
eingeblendet zu werden.49 Den Hauptdarstellern und deren 
Unterhaltungen wird ohnehin eine größere Aufmerksamkeit 
gewidmet als den umgebenden Produkten. Dabei werden 
im Rahmen der Handlung regelmäßig bestimmte Produkte 
im Dialog genannt oder gezeigt.50 
Als verbales Placement gilt aber auch die Nennung in ande-
ren Medien als dem des Films. In Romanen kann das bei-
spielsweise durch handelnde Figuren vorgenommen wer-
den, die bestimmte Markenprodukte benutzen und diese 
manchmal sogar ausführlich beschreiben. Der Leser wird 
dabei das Wort bzw. die Marke auf jeden Fall lesen und 
wahrnehmen.51 
 
                                                          
44 Vgl. Bente, K. (1990), S.30. 
45 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G. (2009), S.128. 
46 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.55. 
47 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.80. 
48 Vgl. Auer, M. (2000), S.106. 
49 Vgl. Puff, A. (2009), S.24. 
50 Vgl. Puff, A (2009), S.23f. 
51 Hormuth, S. (1993), S.80f. 
3.1.3 Akustisches Product Placement 
Von akustischem Placement geht man dann aus, wenn 
akustische Signale durch die Wahrnehmung direkt einem 
Produkt oder Unternehmen zugeordnet werden können. Ein 
Beispiel hierfür wäre: Der Klingelton eines bekannten Mobil-
funkgerätes der Firma Apple (iPhone) könnte in einem 
Spielfilm von den meisten Rezipienten herausgehört und 
umgehend zugeordnet werden. Verbale, akustische und 
visuelle Placements können auch kombiniert werden. 52 
 
3.2 Differenzierung nach dem platzierten Objekt oder 
Produkt 
Die Möglichkeiten für den Einsatz und die Verwendung des 
Product Placement sind groß. Dies hat dazu geführt, dass 
sich eine Vielzahl verschiedener Placement-Varianten ent-
wickelt hat.53 Die bekanntesten Arten werden nachfolgend 
erläutert und mit Beispielen unterlegt. Darüber hinaus gibt 
es noch zahlreiche Sonderformen des Product Placement, 
welche der Vollständigkeit halber hier noch genannt werden. 
Hierzu gehören: Historic Placement, Polit Placement, Music 
Placement, Message Placement und Personality Place-
ment.54 
 
3.2.1 Product Placement im eigentlichen Sinn 
Unter Product Placement im eigentlichen Sinn versteht man 
das Ersetzen einer generischen Requisite in der Handlung 
eines Spielfilms oder einer TV-Serie durch einen Markenar-
tikel.55 Da dies das am häufigsten praktizierte Placement ist, 
wurde es zum Namensgeber für das gesamte Kommunika-
tionsinstrument. Beim Product Placement i.e.S. steht die 
Kommunikation für ein Produkt im Vordergrund. Durch be-
kannte Produkte, die der Schauspieler im Film verwendet, 
entsteht eine realitätsnahe Filmwelt, und dadurch kann der 
Zuschauer sich besser mit der Handlung Identifizieren. Über 
20 Markenartikel  wurden beispielsweise in dem  James 
Bond-Film „Another Day“ in Form von Product Placement 
i.e.S eingebracht (u.a. Auto von Aston Martin, Mobiltelefon 
von Ericsson und Koffer von Samsonite).56 
 
3.2.2 Generic Placement 
Beim Generic Placement wird die Darstellung einer Pro-
duktgattung ohne Präsentation des Markennamens ver-
standen. Diese markenlose Präsentation kann auf zwei 
unterschiedliche Arten geschehen. Man kann Generic 
Placement im engeren und im weiteren Sinn unterscheiden. 
Generic Placement i.e.S. bedeutet, dass eine Produktgat-
tung platziert wird, ohne dass ein bestimmter Anbieter iden-
tifizierbar ist (siehe Abb. 3). Eine solche Werbemaßnahme 
soll den Gesamtumsatz der Branche erhöhen und kann für 
Unternehmen interessant sein, die mehr als 50 Prozent der 
Marktanteile halten, da ansonsten zu hohe Streuverluste 
entstehen.57 Als Beispiel kann der Wackelpudding in der 
Fernsehserie „Liebling Kreuzberg“ genannt werden, in der 
sich der Hauptdarsteller Manfred Krug in 58 Folgen über 12 
Jahre hinweg immer wieder an Wackelpudding vergriff. Das 
führte bereits nach wenigen Folgen zu einer zwanzigpro-
zentigen Absatzsteigerung dieses Produktes beim Anbieter 
Dr. Oetker, der mit 60 Prozent Marktanteil absoluter Markt-
führer in der Produktkategorie Wackelpudding ist.58 
Als Generic Placement im weiteren Sinne versteht man die 
indirekte Platzierung eines Markenproduktes ohne die Na-
                                                          
52 Puff, A. (2009), S.23f.; Hormuth, S. (1993), S.81. 
53 Vgl. Frey, F. (2007), S.13. 
54 Vgl. Fuchs, C. (2005), S.39. 
55 Vgl. Auer, M. / Diederichs, F. (1993), S.13. 
56 Vgl. Frey, F. (2007), S.13. 
57 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.97. 
58 Vgl. Auer, M. / Diederichs, F. (1993), S.19. 
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mensnennung oder Logodarstellung bei gleichzeitiger klarer 
Identifizierbarkeit. Die Identifizierung erfolgt allein durch die 
spezifische Form, Farbe oder seine sonstige Aufmachung 
bzw. Besonderheit des Produktes. Für das platzierte Objekt 
kann dabei statt des tatsächlichen Markennamens auch 
eine generische Bezeichnung (z.B. „Beer“) oder eine Phan-
tasiebezeichnung verwendet werden59  (siehe Abb. 4). Ein 
hoher Bekanntheitsgrad der platzierten Artikel ist für diese 
Form Vorrausetzung. Auch die Coca-Cola-Flasche ist hier 
als Beispiel zu nennen, die durch ihr markantes Aussehen 
auch ohne Markenaufdruck identifiziert werden kann.60 
  
3.2.3 Corporate Placement 
Beim Corporate Placement werden Unternehmen anstelle 
von Produkten platziert, was sich im Normalfall auf das 
Einblenden von Namen oder Zeichen der Firma be-
schränkt61 (siehe Abb. 5). Dies soll die Public Relations-
Arbeit unterstützen, indem das Gesamtbild eines Unter-
nehmens in der Öffentlichkeit vorteilhaft beeinflusst wird. 
Bedeutende Vorzüge wie der Service oder die Kundennähe 
eines Unternehmens können dadurch veranschaulicht wer-
den.62 Besonders gut sind hierfür Unternehmen geeignet, 
denen der Verbraucher im alltäglichen Leben begegnet, wie 
Lebensmittelketten, die Post oder öffentliche Verkehrsbe-
triebe. Es kann aber auch für Unternehmen geeignet sein, 
welche das Vertrauen und Ansehen in der Öffentlichkeit 
verbessern wollen, wie zum Beispiel Chemiekonzerne, die 
oft in der öffentlichen Kritik stehen.63 Erfolgreich wurde die-
se Form in dem Film „Cast Away“ mit Tom Hanks umge-
setzt. Hier drehte sich fast der komplette Film um das Un-
ternehmen FedEx. Es wurden insgesamt 54 Millionen US 
Dollar für diese Werbemaßnahme ausgegeben.64 
 
3.2.4 Country Placement 
Unter Country oder Location Placement versteht man Plat-
zierungen von Orten, Städten, Regionen, Landschaften und 
ganzen Ländern aus Image- oder Tourismuswerbegrün-
den.65 Das Glottertal, als Schauplatz der „Schwarzwaldkli-
nik“, wurde nach dem Start der Serie zu einem der belieb-
testen Ausflugsziele Deutschlands.66 Ein Beispiel dafür, 
dass diese Form auch auf ganze Länder angewendet wer-
den kann, zeigt die Trilogie „Herr der Ringe“. Viele Fans 
reisten nach dem Erscheinen der Filme an die Drehorte 
nach Neuseeland. 
 
3.2.5 Image Placement 
Beim Image Placement wird das Gesamtthema oder der 
Inhalt eines Films oder einer Serie auf ein platziertes Objekt 
zugeschnitten.67 Dies können z.B. bestimmte Berufsgrup-
pen sein. Ein solches Beispiel ist der Kinofilm „Top Gun“ mit 
Tom Cruise, in welchem die Ausbildung zum Piloten der 
Marine sehr kameradschaftlich und aufregend dar-
gestellt wurde, was zur Folge hatte, dass die Be-
werbungen zur Ausbildung zum Piloten der US-
Navy drastisch anstiegen.68 
 
3.2.6 Idea Placement 
Beim Idea Placement besteht das platzierte Objekt 
aus Ideen, Botschaften oder Mitteilungen. Ziel ist 
                                                          
59 Vgl. Dörfler, G. (1993), S.18 
60 Vgl. Frey, F. (2007), S.14. 
61 Vgl. Bente, K. (1990), S.30. 
62 Vgl. Fuchs, C. (2005), S.50. 
63 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.72. 
64 Vgl. Runia, P. (2008). 
65 Vgl. Frey, F. (2007), S.16. 
66 Vgl. Auer, M. / Diederichs, F. (1993), S.19. 
67 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G. (2009), S.129. 
68 Vgl. Fuchs, C. (2005), S.37. 
es, den Zuschauer im Sinne der Meinungsbildung zu beein-
flussen. 
Um auf die Gefahr der Krankheit AIDS hinzuweisen und die 
Bevölkerung zur Durchführung von Tests zu motivieren, 
führte das Bundesgesundheitsministerium Mitte der 80er 
Jahre breit angelegte Aktionen mit Prints, Werbespots usw. 
durch. Nach Angaben der Deutschen AIDS-Hilfe waren die 
Reaktionen allerdings gering. Dagegen war das damalige 
Idea Placement bei diesem Thema sehr erfolgreich: In der 
Serie „Lindenstraße“ erkrankte 1988 eine Person an der 
Immunschwäche und starb. In der darauffolgenden Woche 
stiegen die Anfragen um 600 Prozent und die AIDS-Tests 
um 1000 Prozent.69 
 
3.2.7 Innovation Placement 
Darunter wird die Platzierung einer Firmen-, Markt- oder 
Weltneuheit in einer Spielfilmproduktion bezeichnet. Das 
Ziel bei dieser Placementform ist das Wecken des Interes-
ses der Konsumenten.70 Eines der besten Beispiele dafür 
ist die Verwendung einer JVC-Videokamera im Film „Zurück 
in die Zukunft“. Diese hatte als erste ein in der Kamera 
                                                          
69 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.73-74. 








Abb. 4:  Beispiel für Generic Placement im weiteren Sinne 
Quelle: Auer/Diederichs, F. (1993), S.18. 
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integriertes Band und somit keinen Aufnahmekasten, der 
zusätzlich am Körper getragen werden musste.71 Ebenso 
wäre der BMW Z3 im James Bond-Film „Golden Eye“ als 
neuestes BMW-Modell ein Beispiel für ein Innovation 
Placement.72   
 
3.3 Differenzierung nach der Intensität 
Der Grad der Handlungsintegration, also in welchem Um-
fang das platzierte Objekt mit dem Programm dramatur-
gisch verknüpft wird, lässt sich in die zwei Integrations-
Intensitätsstufen On Set Placement und Creative Placement 
differenzieren.73 
 
3.3.1 On Set Placement 
Kennzeichnend für das On Set Placement ist, dass das 
Produkt nicht in die Handlung integriert ist, sondern in der 
Regel nur als Requisite dient und somit austauschbar ist.74 
Eine verbreitete Form des On Set Placement ist die Ein-
blendung von Schriftzügen oder Firmenlogos, welche zur 
Beschreibung und Charakterisierung des Umfelds dienen.75 
Beispielweise ist im Film „Otto. Der neue Film“, eine Zigaret-
tenschachtel der Marke Marlboro einen kurzen Moment im 
Bild und hat dabei keinerlei dramaturgische Bedeutung.76 
 
3.3.2 Creative Placement 
Beim Creative Placement  wird die Handlung eines Films 
auf ein Markenprodukt abgestimmt und kreativ in die Hand-
lung eingebunden. Ein platziertes Objekt kann wahlweise 
eine aktive Neben- oder Hauptrolle spielen.77 Im Gegensatz 
zum On Set Placement werden hier die Produkte nicht still 
präsentiert, sondern stehen für eine einzelne Szene oder 
                                                          
71 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.94. 
72 Vgl. Schweiger, G. / Schrattenecker, G. (2009), S.128. 
73 Vgl. Bente, K. (1990), S.32. 
74 Vgl. ebd., S.32. 
75 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.79-80. 
76 Vgl. o.V.,( o.J.). 
77 Vgl. Bente, K. (1990), S.32-33. 
die komplette Handlung im Mittelpunkt des Films. Ziel des 
Creative Placement  ist es, auf eine kreative Art und Weise 
eine Requisite in eine Handlung einzubauen, welche dort 
eigentlich nicht vorgesehen ist.78 Für das Creative Place-
ment  gibt es in der Filmgeschichte zahlreiche Beispiele. In 
dem Film „Die Götter müssen verrückt sein“ steht eine leere 
Coca-Cola-Flasche permanent im Zentrum der Handlung. 
Sogar auf dem DVD-Cover ist der Hauptdarsteller mit einer 
leeren Coca-Cola-Flasche zu sehen (siehe Abb. 6), und in 
der Serie „Knight-Rider“ ist ein schwarzer Pontiac-Trans-Am 
eng mit dem Hauptdarsteller verbunden.79 Doch auch schon 
sehr viel früher dominierten Marken ganze Filme. So steht 
im Film „Eins, zwei, drei“ von Billy Wilder aus dem Jahr 
1961 eine imaginäre Coca-Cola-Dependance in West-Berlin 
im Mittelpunkt des gesamten Films.. 
Abbildung 7 führt die Stufen der Intensitätszunahme bei der 
Produktplatzierung vor Augen. 
 
4 Wirkungen von Product Placement 
Das Wichtigste beim Platzieren von Produkten in Filmen 
oder anderen Medien ist natürlich, dass der Konsument 
dieses Produkt wahrnimmt, damit überhaupt ein Werbeef-
fekt erzielt werden kann. Um die Aufmerksamkeit des Zu-
schauers zu steigern, muss eine innere Erregung hervorge-
rufen bzw. gesteigert werden; man spricht hier auch von 
Aktivierung.80 Hierfür sind Placements sehr geeignet. Au-
ßerdem ist eine mehrmalige Wiederholung der Platzierung 
sinnvoll, damit diese vom Zuschauer besser eingeprägt 
wird.81 Weiterhin sind Platzierungen in einem angenehmen 
Umfeld zu favorisieren, um keine negativen Emotionen 
hervorzurufen, welche Imageschäden zur Folge haben 
könnten. Durch die Identifizierung des Zuschauers mit be-
liebten Schauspielern ist es außerdem möglich, Produkte 
durch Image Placements attraktiver erscheinen zu lassen.82 
Außerdem hängt die Wirkung  der Produktplatzierung  stark 
von der Originalität, Art, Dauer und Intensität der Hand-
lungsintegration ab.83 Platzierungen, die lediglich beiläufig 
und ohne Handlungsrelevanz integriert werden (On-Set 
Placement), erzeugen in der Regel wenig dauerhafte Wer-
bewirkungen, die auf die momentane Aktualisierung der 
Markenbekanntheit beschränkt bleiben. Stärkere, unter 
Umständen sogar dauerhafte Beeinflussungswirkungen sind 
hingegen durch Creative Placement zu erwarten, da das 
hohe Integrationsniveau dieser Platzierung zu wesentlich 
tieferer Verarbeitung der Botschaft durch den Zuschauer 
führt.84 
 
5 Umsetzung und Kosten von Product Placement 
Um ein geplantes Product Placement umzusetzen, müssen 
zunächst die verfolgten Ziele festgelegt werden. Als nächs-
tes muss die relevante Zielgruppe bestimmt werden. Hier 
wird von potentiellen und tatsächlichen Käufern oder Ver-
wendern ausgegangen. Anschließend muss ein Budget 
festgelegt werden, um zu wissen, welche finanziellen Mittel 
für eine Platzierung zur Verfügung stehen. Danach müssen 
die Handlungsmöglichkeiten im Bereich des Product 
Placement erfasst werden. Wie bereits beschrieben, kann 
Product Placement in verschiedenen Medien in unterschied-
lichen Erscheinungsformen realisiert werden. Wurde eine 
Entscheidung über die Handlungsmöglichkeit getroffen, 
müssen nun die erzielbaren Wirkungen antizipiert werden. 
Anschließend werden die anfallenden Kosten geschätzt und 
                                                          
78 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.176-177. 
79 Vgl. Puff, A. (2009), S.23 
80 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.59-60. 
81 Vgl. Bente (1990), S.185. 
82 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.63-64. 
83 Vgl. Fuchs, C. (2005), S.66. 




Abb. 6:  DVD-Cover des Films „Die Götter  
müssen verrückt sein“ 
Quelle: http://www.waydoo.de/item/10/de/8393 
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die Vorteilhaftigkeit eines Product Placement 
ermittelt. Nun erfolgt die Realisierung der 
Platzierung. Zum Schluss werden das gestal-
tete Placement und die Reichweite kontrol-
liert.85 Die Inszenierung des Product Place-
ment kann über den Kauf fertiger Produktio-
nen, Eigenproduktionen oder über Auftrags- 
und Koproduktionen des Medienproduzenten 
erfolgen.86 Die eigene Gestaltung der Plat-
zierung lohnt sich normalerweise nur für 
bekannte Marken, wie beispielsweise Audi 
oder BMW, da diese häufiger Anfragen von 
Medienproduzenten bekommen und nur 
darauf reagieren müssen. Dennoch werden 
meistens Agenturen eingeschaltet, da sich 
ihre vorhandenen Kontakte als sehr vorteil-
haft erweisen.87 Gegen eine Provision su-
chen die Agenturen anhand von Drehbü-
chern etc. nach einer Möglichkeit für eine 
passende Platzierung. Bei einem sogenanntem One Shot 
Placement wird nur eine einzige Platzierung vorgenommen. 
Das Einzel-Placement hat jedoch ein sehr hohes Ausfallrisi-
ko (ca. 50 Prozent), da der Film ja noch geschnitten wird. 
Die Agentur könnte somit ihren Kunden verlieren. Deswe-
gen wird das Problem mit dem sogenannten Etat-Placement 
begrenzt. Hier werden mehrere Product Placements pro 
Jahr durchgeführt. Die Agentur garantiert für die Durchfüh-
rungen der Anzahl der geplanten Platzierungen. Allerdings 
liegt die Ausfallquote auch hier noch bei ca. 30 Prozent. 
Messbare Erfolge bringen daher nur konzeptionell gestützte 
Placementstrategien. Die Mindestlaufzeit für einen strategi-
schen Einsatz beträgt mindestens zwei bis drei Jahre. Die 
Zeit zwischen der Platzierung und der Ausstrahlung beträgt 
ca. sechs Monate.88 Somit wirkt sie glaubwürdiger, und die 
Wirkung des Werbeeffekts wird unterstützt, weil nur ausge-
wählte und passende Objekte in das Medium gelangen, die 
vorher spezifisch anhand eines Skripts ausgewählt wurden. 
Die Kosten bzw. die finanziellen Zuwendungen für ein Pro-
duct Placement divergieren stark und sind abhängig von der 
Art der Produkteinbindung (Creative Placement, On Set, 
visuelles oder verbales bzw. akustisches Placement etc.), 
der Reichweite und Art des Mediums, der Dauer oder Ein-
blendung des präsentierten Produktes sowie der qualitati-
ven Wertigkeit des Mediums. Letztendlich müssen die Kos-
ten mit dem Produzenten abgesprochen und vertraglich 
vereinbart werden. Einen konkreten Einfluss auf die Art und 
Weise der Integration hat das platzierende Unternehmen 
allerdings nicht, sondern dies bleibt Angelegenheit des Re-
gisseurs.89 In der älteren Literatur sind Preisangaben für 
Product Placement in deutschen Film- und Fernsehproduk-
tionen von 15.000 und 60.000 DM angegeben bis hin zu 1 
Mio. DM bei Sonderfällen.90 Allein für das Verbal Placement 
in dem James Bond-Film „Im Angesicht des Todes“, bei 
dem 007 die Geologin fragt, ob sie ihre Katze mit Whiskas 
füttere, wurden 25.000 DM bezahlt.91  Aktuelle Zahlen für 
das Placement in Kinofilmen finden sich auch in aktueller 
Literatur leider nicht.92 In den 5 großen TV-Sendern ARD, 
ZDF, SAT1, PRO7 und RTL werden für ein Creative Place-
ment ca. 850 Euro pro Sekunde gezahlt.93  Die Gegenleis-
tung für das Product Placement wird zwischen dem Unter-
nehmen und dem Produzenten ausgehandelt. Diese kann 
                                                          
85 Vgl. Berndt, R./ Hermanns, A. (1993), S. 684ff. 
86 Vgl. Dörfler, G. (1993), S. 31ff. 
87 Vgl. Hormuth (1993), S.68. 
88 Vgl. o.V. (2012a). 
89 Vgl. Berndt, R./ Hermanns, A. (1993), S.688ff. 
90 Vgl. Hormuth, (1993), S.83. 
91 Vgl. Pfeiffer, M. (2012), S.133. 
92 Vgl. Hermann, A. (2012), S.105f. 
93 Vgl. o.V.(2012a). 
neben Geldzahlungen auch anhand von Dienst- oder Sach-
leistungen erfolgen.94  
 
6 Vernetzung des Product Placement mit der klassi-
schen Kommunikation 
Auf der Grundlage von Verträgen zwischen Filmproduzen-
ten und Unternehmen oder Agenturen, die letzteren das 
Recht geben, das Thema des Films oder Teile des Films für 
eigene Werbezwecke zu übernehmen, kann das Placement 
auch in die klassische Kommunikation integriert werden. 
Dies wird als Promotional Tie bezeichnet. Auch werden 
Markenartikel in erkennbarer Weise in redaktionelle Beiträ-
gen über den Film eingebunden. Parallel wird der Spielfilm 
in die klassische Werbung des Markenartikels eingebunden. 
Um das durchführen zu können, muss sich der Produkther-
steller neben der typischen Vergütung des Placement die 
Lizenzrechte an dem betreffenden Projekt sichern.95 Dies ist 
beispielsweise beim neuen James Bond-Film „Skyfall“ der 
Fall wie in Abbildung 8 zu sehen ist: Die Marke Heineken 
steht unmittelbar mit Agent 007 alias James Bond in Ver-
bindung. In dem Film trinkt James Bond statt des klassi-
schen Wodka-Martini lieber ein kühles Heineken. Parallel zu 
dem Filmstart lief in Amerika ein Heineken-Werbespot im 
Fernsehen, in dem der Hauptdarsteller Daniel Craig als 
James Bond zu sehen ist.96 Auch die Verpackung wurde auf 
das Thema abgestimmt. 
 
7 Grenzen und Risiken des Product Placement 
Das Product Placement bringt neben seinen vielen Möglich-
keiten auch diverse Grenzen und Risiken mit sich, die in 
Form von gesetzlichen Restriktionen, Akzeptanzproblemen 
in der Zielgruppe und ethischen Fragen bestehen. 
 
7.1 Rechtliche Aspekte in Deutschland 
Seit dem 1. April 2010, mit dem Eintreten des 13. Rund-
funkstaatsvertrags, ist Product Placement in Deutschland 
legal möglich.  Mit ihm wurde die Fernsehrichtlinie der EU 
von 2007 in geltendes Recht umgesetzt. Sie regelt die 
Trennung von Product Placement einerseits und der weiter-
hin verbotenen Schleichwerbung andererseits.97 In Kinofil-
men, Filmen, Serien, Sportfilmen und Sendungen der leich-
ten Unterhaltung ist Product Placement im Rundfunk und 
Fernsehen grundsätzlich zulässig.98 In diesen Formaten 
darf Product Placement bei privaten Sendern gegen Ent-
                                                          
94 Vgl. Auer, M. / Diederichs, F. (1993), S.142. 
95 Vgl. Puff, A. (2009), S. 25f. 
96 Vgl. Hastings, C. (2012). 
97 Vgl. Voß (2010). 
98 Vgl. §15 RStV – Zulässige Produktplatzierung. 
 
 
  Abb. 7:  Intensitätsstufen von Placement-Maßnahmen   
Quelle: Bente, K. (1990), S. 33 
 
ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING 
 
 10
gelt, bei den öffentlich-rechtlichen Sendern gegen kosten-
freie Beistellung von Requisiten erfolgen. Ein Verbot des 
Product Placement besteht weiterhin für Nachrichtensen-
dungen, informierende Magazine und Kindersendungen. 
Um das Transparenzgebot zu wahren, müssen Sendungen, 
in denen es Produktplatzierungen gibt, gekennzeichnet 
werden. Mindestens drei Sekunden muss zu Beginn und am 
Ende der Sendung sowie nach einer Werbepause die Ab-
kürzung "P"  und ein Hinweis wie "unterstützt durch Pro-
duktplatzierungen“ in der oberen rechten Ecke des Bild-
schirms eingeblendet werden. Abbildung 9 zeigt das erste 
“P”-Logo im RTL-Programm: “Das Supertalent” vom 18. 
Dezember 2010 (Screenshot: RTL). Eine unzulässige Plat-
zierung kann nun nicht nur ordnungsrechtliche Konsequen-
zen haben, sondern von Wettbewerbern aufgegriffen und 
nach § 4 Nr. 3 und Nr. 4 UWG (Gesetz gegen den unlaute-
ren Wettbewerb) teuer abgemahnt werden.99 
 
7.2 Akzeptanz in der Zielgruppe 
Da der Verzicht auf Requisiten in Spielfilmen der Realität 
widersprechen würde, kann man auf die Verwendung von 
Produkten nicht verzichten. Die Tatsache, dass die zu plat-
zierenden Objekte Markenartikel sind, entspricht der wahr-
genommen Umwelt des Zuschauers. Das Produkt wird in 
der Handlung als nicht ersetzbarer Gegenstand wahrge-
nommen, was die Glaubwürdigkeit und Akzeptanz des 
Placement erhöht.100 Wird jedoch eine Produktplatzierung 
besonders lange und plump ins Bild gebracht und somit der 
natürliche Handlungsablauf gestört, kann es zu einer ableh-
nenden bzw. verschlossenen Haltung des Zuschauers 
kommen, da er die möglicherweise dahinter stehende Ma-
                                                          
99 Vgl. Hertin (2010). 
100 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.68. 
nipulationsabsicht bemerkt. Diese Reaktion wird in der 
Werbewirkungstheorie als Reaktanz bezeichnet.101 Beim 
Film „Fire, Ice & Dynamite“ von Willi Bogner aus dem Jahr 
1990 führte der übertriebene Einsatz von Product Place-
ment zu so massiven Zuschauerreaktionen, dass der Film 
von den meisten Kinobetreibern kurzfristig wieder abgesetzt 
wurde.102 
 
7.3 Ethische Probleme 
Beim Einsatz von Product Placement  kommt auch immer 
die Frage nach der ethischen und moralischen Vertretbar-
keit dieses Instruments auf. Da Product Placement eine 
manipulative und verheimlichende Beeinflussungsabsicht 
verfolgt, wird Product Placement von manchen Autoren als 
unethisch angesehen. Insbesondere das Idea Placement 
stelle eine große Gefahr dar, da mit dieser Placement Art 
durchaus Meinungen manipuliert werden können. Beson-
ders Platzierungen – auch generische – von Zigaretten, 
Alkohol und anderen gesundheitsgefährdenden Produkten 
sind ethisch zu hinterfragen.103 
 
8 Vor- und Nachteile des Product Placement 
Für die werbetreibenden Unternehmen gibt es zahlreiche 
Gründe, für ihre Kommunikation das Product Placement als 
Werbespotalternative einzusetzen. Zum einen bietet Pro-
duct Placement die Möglichkeit, den Bekanntheitsgrad ei-
nes Produktes zu steigern und die Verwendungsmöglichkeit 
des Artikels für den Zuschauer anschaulich und informativ 
in einem realistischen Umfeld darzustellen.104 Weiterhin 
kann die zunehmende Ablehnung der Zuschauer, wie sie oft 
bei klassischen Werbespots registriert wird, mit Product 
Placement wirkungsvoll umgangen werden, da durch den 
getarnten Werbeeffekt des Product Placement von der ver-
suchten Beeinflussung abgelenkt wird. Gleichzeitig erhöht 
sich für den Betrachter die Glaubwürdigkeit und Akzeptanz 
des dargestellten Produkts und dessen Image.105 Außer-
dem können durch die Produktplatzierung zusätzliche Ziel-
gruppen erreicht werden, welche sich der klassischen Wer-
bung  durch das Schalten in ein anderes Programm (sog. 
Zapping) entziehen.106 Mit Product Placement können au-
ßerdem Kommunikationsbarrieren in Form von Werbever-
boten umgangen werden, was besonders für die Zigaretten- 
und Alkoholindustrie von Nutzen ist, da diese sehr starken 
Restriktionen unterliegen.107 Als weiterer Vorteil gilt das  
Kosten-Nutzen-Verhältnis bei den Mediakosten und der 
                                                          
101 Vgl. Dörfler (1993), S.30-31. 
102 Vgl. Frey, F. (2007), S.8. 
103 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.223-224. 
104 Vgl. Auer, M. / Kalweit, U. / Nüßler, P. (1988), S.91-92. 
105 Vgl. Bente, K. (1990), S.25. 
106 Vgl. Hormuth, S. (1993), S.99. 
107 Vgl. Bente, K. (1990), S.89. 
 
Abb. 8:  Beispiele für „Promotional Tie“ 
Quelle:  oben: o.V. (2012c). 





Abb. 9:  Hinweis auf Produktplatzierungen entsprechend dem 
13. Rundfunkstaatsvertrag  
Quelle: Schader 2011.
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überlegenen Reichweite des Product Placement verglichen 
mit den klassischen Werbespots.108 
Der größte Nachteil des Product Placement liegt in der ge-
ringen Einflussmöglichkeit hinsichtlich des Einsatzes des 
Product Placement. Die Gestaltung und die Steuerung der 
Placement-Botschaft unterliegen nur eingeschränkt dem 
Einfluss der Werbetreibenden.109 Beim klassischen Werbe-
spot besteht die Möglichkeit, gezielt auf Produktinformatio-
nen einzugehen und den Zeitpunkt der Ausstrahlung selbst 
festzulegen, was beim Product Placement nicht der Fall ist. 
Ebenso kann der Zeitraum zwischen der Produktion und der 
Ausstrahlung eines Films oft sehr lang sein, was dazu füh-
ren kann, dass das zu platzierende Objekt schon nicht mehr 
aktuell ist und dadurch der geplante Werbeerfolg aus-
bleibt.110 Ein weiterer nachteiliger Faktor ist, dass Platzie-
rungen in einem negativen oder emotional belastenden 
Umfeld (z.B. Sex & Crime-Filme) genau das Gegenteil der 
beabsichtigten Werbung hervorrufen können, wie beispiels-
weise die Verschlechterung des Images.111 Außerdem ist 
das Erreichen engerer Zielgruppen beim Product Placement 
nur mit hohen Streuverlusten umsetzbar.112 Ebenfalls kri-
tisch zu betrachten ist, dass es keine Preistransparenz bzw. 
„Richtpreise“ für Product Placements gibt und somit die 
Kosten schlecht kalkulierbar sind.113 Gegen die Produkt-
platzierung sprechen auch die rechtlichen Vorschriften in 
Deutschland. Bei einem rechtswidrigen Placement droht ein 
Bußgeld bis zu 500.000 Euro.114 
 
9 Fazit  
Zusammenfassend ist zu sagen, dass sich Product Place-
ment durch das medienrechtlich verankerte Trennungsge-
bot in seiner Ausgestaltung als problematisch erweist. Auf-
grund der fließenden Grenzen zur Schleichwerbung und 
auch angesichts der schweren Steuer- und Kontrollierbar-
keit der Platzierung sollte Product Placement sicher nicht 
als alternatives und eigenständig einsetzbares Kommunika-
tionsinstrument betrachtet werden. Die Ausnahmen eröffnen 
trotzdem ein breites Anwendungsfeld.115 Product Placement 
bietet die Möglichkeit, die Werbebotschaft über einen stets 
neuen und aktuellen Weg an den Verbraucher zu bringen 
und sich von der Konkurrenz abzuheben. In diesem Sinne 
kann Product Placement eine inhaltlich sinnvolle und auch 
vergleichsweise kostengünstige Ergänzung zu den klassi-
schen TV-Spots sein. 
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Testimonialwerbung – Reale und künstliche 
Empfehler in der Werbung 
von Anne Hohlfeld 
 
Unternehmen investieren heutzutage sehr viel in die Wer-
bung, um sich von gleichartigen Produkten anderer Marken 
absetzen zu können.1 Vor diesem Hintergrund ist der Ein-
satz von Testimonials eine vielgenutzte Möglichkeit, um die 
Werbung differenzierend und interessant gestalten zu kön-
nen. Dabei erscheinen nicht nur internationale oder nationa-
le prominente Testimonials aus der Film-, Mode-, Musik-, 
oder Sportbranche in der Werbung, wie zum Beispiel Eva 
Longoria, George Clooney, Heidi Klum oder auch Thomas 
Gottschalk, sondern auch unbekannte Testimonials, die als 
zufriedene Kunden oder Experten für ein bestimmtes Pro-
dukt eintreten. Auch viele Maskottchen und animierte Figu-
ren versuchen mit Witz und Charme dem Zuschauer das 
Produkt näher zu bringen, wie zum Beispiel der Salaman-
der-Lurchi; die Milka-Kuh, der Fuchs von Spee oder die 
‚kleinen Preise‘ von Plus.2 Auch viele Marktforschungsstu-
dien beschäftigen sich mit dem Einsatz von Testimonials in 
der Werbung. So ist laut einer Studie des Instituts tns-emnid 
der Anteil der Werbung mit Prominenten im Kampagnenmix 
der Top 500 werbetreibenden Unternehmen in Deutschland 
von 14 Prozent in 2006 auf 16 Prozent in 2010 gestiegen.3 
Warum werden aber eigentlich Testimonials in der Werbung 
eingesetzt und welche Kriterien muss man bei der Auswahl 
eines bestimmten Testimonials beachten?  Mit diesen und 
weiteren Aspekten beschäftigt sich der folgende Beitrag. 
Dazu wird zunächst die historische Entwicklung der Testi-
monialwerbung aufgezeigt. Anschließend wird der Begriff 
der Testimonialwerbung definiert und die Begriffsherkunft 
erläutert. Nach der Darstellung der Ziele im dritten Abschnitt 
wird dann die Breite der Arten von Testimonials transparent 
gemacht und mit zahlreichen Beispielen unterlegt. Ab-
schließend diskutiert der Beitrag Kriterien für den erfolgrei-
chen Einsatz von Testimonials sowie die Chancen und Risi-
ken, die deren Einsatz mit sich bringt.  
 
1 Historische Entwicklung 
Der Einsatz von Testimonials ist keine Erfindung der letzten 
Jahre. Vielmehr liegen die Anfänge dieser Werbeform be-
reits im 19. Jahrhundert. Die ersten Testimonials wurden 
schon gleich zu Beginn der Etablierung der Wettbewerbs-
wirtschaft und der Massenproduktion von Gütern des tägli-
chen Bedarfs in der Werbung eingesetzt. Testimonials wa-
ren bereits damals vor allem gesellschaftlich hoch angese-
hene und bekannte Persönlichkeiten, wie der Kaiser, Adels-
familien, Politiker oder auch Künstler.4 So wurde damals 
vom Mineralwasserproduzenten Staatl. Fachingen werblich 
verbreitet, dass der Dichter Johann Wolfgang von Goethe 
„zur Befreiung des Geistes nur Fachinger Wasser wün-
sche.“5 Aber erst in den 50er Jahren, der Ära des ‚Wirt-
schaftswunders‘, liegen die Grundlagen für die Testimonial-
werbung in ihrer heutigen Form. Damals versuchten Unter-
nehmen und Werber den Glamour der damaligen Filmstars, 
wie z.B. Marilyn Monroe, Elizabeth Taylor, Marlene Dietrich 
oder auch Hildegard Knef für sich zu nutzen. Letztere ha-
ben beide für die damals sehr etablierte Luxor-Toilettenseife 
geworben (siehe Abb. 1).6 In den 70er Jahren wurden dann 
in Deutschland erstmals auch Sportler als Testimonials 
eingesetzt. Anlass dafür waren insbesondere die in den 
                                                          
1  Vgl. o.V. (2012a): http://de.statista.com. 
2  Vgl. Kilian, K. (2010), S.108. 
3  Vgl. Performance Plus (2008), S.16.  
4  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S.96. 
5  Fanderl, H.-S. (2005), S.97. 
6  Vgl. Urselmann, K. (2001), S.48. 
Jahren 1966, 1970 und 1974 stattfindenden Fußball-
Weltmeisterschaften. Der Fußballer Gerd Müller, der 1974 
auch das Siegertor im Finale schoss und somit den Welt-
meistertitel für die Bundesrepublik Deutschland sichern 
konnte, warb zum Beispiel für den Mars-Schokoriegel und 
Franz Beckenbauer bereits 1966 für Knorr-Suppen (siehe 
Abb. 2). Bis heute sind Sportler als Testimonials in der 
Werbung sehr angesehen und die Tendenz ist immer noch 
steigend.7  
 
2 Definition Testimonialwerbung 
Der Begriff Testimonialwerbung wird in der Literatur sehr 
unterschiedlich definiert. So formuliert Fanderl: Unter Tes-
timonialwerbung versteht man „Werbung, in der eine oder 
mehrere Personen (menschlich oder künstlich) in einem 
Werbemittel (Anzeige, Commercial, Prospekt, Plakat, etc.) 
auftreten. Meistens wird diese Person genutzt, um eine 
Marke oder einen sonstigen Meinungsgegenstand zu emp-
fehlen bzw. sich dafür einzusetzen.“8 Kloss definiert Testi-
monials ähnlich als „ … Personen .., die aus eigener Erfah-
rung positiv über ein Produkt berichten. Bei diesen Testi-
monials kann es sich um Prominente handeln … oder um 
‚Menschen wie du und ich‘, denen aber eine spezifische 
Kompetenz für das Produkt zuerkannt wird.“9 
Der Begriff Testimonial stammt aus dem Lateinischen und 
wird von „testimonium“, was so viel wie „Zeugnis“ oder „Be-
weis“ bedeutet, abgeleitet. In diesem Sinne „beweisen“ die 
Testimonials den Nutzen oder die Qualität eines Produktes 
und bürgen dafür mit ihrem Namen. 
Da in der Werbung aber neben realen Personen in dieser 




                                                          
7  Vgl. Performance Plus (2008), S.17. 
8  Fanderl, H.-S. ( 2005) , S. 96. 
9  Kloss, I. (2012), S.225 
     
Abb. 1: Marlene Dietrich wirbt für Luxor-Seife (1953) 
Quelle:  o.V. (2001). 
Abb. 2: Franz Beckenbauer wirbt für Knorr-Suppen (1966) 
Quelle:  o.V. (2013a). 
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zum Beispiel Mr.Proper von Procter & Gamble, oder der 
Spee-Fuchs von Henkel, sollen diese in grundsätzlicher 
Orientierung an den o.g. Definitionen auch zu den Testimo-
nials gezählt werden, da sie die beworbenen Produkte emp-
fehlen, darüber positiv berichten und in gewisser Weise die 
Qualität und Nützlichkeit herausstellen. Die Figur des 
Mr.Proper erscheint zum Beispiel im TV-Commercial nach 
der Verwendung des Putzmittels auf den Fliesen, spiegelt 
sich und repräsentiert auch in Form seines weißen T-Shirts 
Reinheit und Sauberkeit. 
Allerdings können nicht alle fiktiven Werbefiguren in gleicher 
Weise als Testimonial eingeordnet werden. Viele reine Mar-
kensymbole wie zum Beispiel das Krokodil von Lacoste 
agieren nicht als Empfehler im klassischen Sinne. Sie die-
nen ausschließlich als Markenzeichen, symbolisieren die 
Marke (z.B. Lurchi von Salamander) oder verkörpern einen 
Indikator für die Glaubwürdigkeit des Produktversprechens 
(z.B. Milka-Kuh). 
 
3 Ziele des Einsatzes von Testimonials 
Wie jede Werbeform, so fokussiert auch die Testimonial-
werbung auf ganz bestimmte Ziele. Diese können quantita-
tiver oder qualitativer Art sein. 
 
3.1 Ökonomische Ziele 
Der Einsatz von Testimonials dient vor allem der Differen-
zierung und Individualisierung der Werbung und damit pri-
mär psychologischen Zielen.10 Gleichwohl können mit Hilfe 
von Testimonials aber auch vordergründig ökonomische 
Ziele wie z.B. Umsatz-, Absatz- oder Gewinnziele verfolgt 
werden.  Dabei baut man auf die spezielle Lerntheorie des 
‚Lernens am Modell‘, die die Imitation von beobachteten 
Handlungen beinhaltet. In diesem Fall sollen zum Beispiel 
die in einem TV-Spot gezeigten Verhaltensweisen der Tes-
timonials imitiert werden. Dazu sollen sich die Zielgruppen-
personen mit den gezeigten Testimonials und deren Aussa-
gen und Handlungen identifizieren, damit am Ende das 
gezeigte Verhalten imitiert, das beworbene Produkt also 
gekauft wird.11 
Darüber hinaus liegt die auf quantitative Zielgrößen ausge-
richtete Umsetzung des Einsatzes von Testimonials vor 
allem im Bereich der Verkaufsförderung durch die Einbezie-
hung der Testimonials in Gewinnspiele oder Promotions, 
z.B. in Form von Autogrammstunden. 
 
3.2 Psychologische Ziele 
Die aber weitaus wichtigeren Ziele sind bei dieser Werbe-
form die psychologischen Ziele. Durch ein Testimonial soll 
eine erhöhte und länger anhaltende Zuwendung zum Kom-
munikationsmittel erfolgen, um im Ergebnis einen intensive-
ren Kontakt als bei herkömmlicher Werbung zu schaffen.12  
Damit einher geht das Ziel der Generierung von Aufmerk-
samkeit für die eigentliche Produkt- oder Markenbotschaft. 
Vor allem prominente Testimonials fungieren als Schlüssel-
reize, da sie bekannt sind und daher als Kommunikations-
objekt schnell wiedererkannt werden.13 Man spricht hier 
vom sogenannten ‚Eyecatcher‘-Effekt. Die erhöhte Auf-
merksamkeit soll letztendlich dazu beitragen, die Bekannt-
heit eines Produktes oder einer Marke zu steigern.14  
Wichtige Ziele sind darüber hinaus der Imagetransfer und 
die Emotionalisierung. Dabei soll die Persönlichkeit einer 
Marke mit Hilfe eines Testimonials gefestigt und Assoziatio-
nen von dem Testimonial, insbesondere bei Prominenten, 
                                                          
10  Vgl. Awada, N. (2003), S.17. 
11  Vgl. Baumgarth, C. (2008), S.195 
12  Vgl. Kilian, K. (2010), S.107f. 
13  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S.100. 
14  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S.101. 
auf das Produkt, die Dienstleistung oder die Marke übertra-
gen werden, um bei den Konsumenten Emotionen auszulö-
sen. Dadurch kann die Marke zusätzlich emotional aufgela-
den werden.15 Man spricht in diesem Zusammenhang auch 
von sogenannter Markenanreicherung durch Imagetrans-
fer.16 Voraussetzung dafür ist allerdings, dass die Zielgrup-
pe sich vorstellen kann, dass das Testimonial das Produkt 
tatsächlich auch selbst verwendet oder zumindest dessen 
Verwendung befürwortet.17 Bei der oben angesprochenen 
Funktion des Testimonials als „Eyecatcher“ ist diese Vo-
raussetzung dagegen nicht notwendig, da es dort lediglich 
um das Generieren von Aufmerksamkeit geht, ohne dass 
ein inhaltlicher Bezug zwischen Testimonial und Produkt 
bzw. Marke gegeben sein muss. 
Im Dienstleistungsbereich verfolgt man mit den Testimoni-
als darüber hinaus das Ziel, diesen immateriellen Gütern 
‚ein Gesicht‘ zu geben. Beispiele hierfür sind die vielfältigen 
Darstellungen der Unternehmensleistungen durch unbe-
kannte Testimonials, die als echte oder fiktive Mitarbeiter 
z.B. von Paketdiensten (UPS, DHL oder FedEx), von Ban-
ken, von Fluggesellschaften oder Versicherungen die Quali-
tät derer Leistungen und der dahinter liegenden Prozesse 
unterstreichen sollen. So repräsentiert beim Internet-Pro-
vider 1&1 beispielsweise aktuell der Leiter Kundenzufrie-
denheit, Marcell D’Avis, die Marke in der Werbung und hält 
passend dazu seine Visitenkarte in die Kamera.18  Das 
hierfür aber wohl bekannteste Beispiel ist das von der Ham-
burg-Mannheimer Versicherungs-AG über Jahrzehnte er-
folgreich eingesetzte Testimonial Herr Kaiser. 
 
4 Arten von Testimonials 
Die Arten von Testimonials sind sehr vielfältig und können 
in verschiedene Kategorien geclustert werden. Die vorder-
gründig auffälligste Erscheinungsform sind dabei die Promi-
nenten. Dagegen ist die am häufigsten auftretende Katego-
rie die der ‚typischen Kunden bzw. Verwender‘. Vielfältig 
eingesetzt werden auch ‚Experten‘, die unbekannt oder 
auch bekannt sein können. Die vierte Kategorie bilden die 
sogenannten ‚unfreiwilligen‘ Testimonials, zu denen sowohl 
die meisten als Testimonial genutzten Politiker als auch 
verstorbene Legenden zählen. Schließlich werden im Fol-
genden auch die als Empfehler eingesetzten Maskottchen 
und animierten Figuren als eigene Kategorie dargestellt.19 
 
4.1 Prominente 
Bevor der Einsatz von Prominenten in der Werbung disku-
tiert wird, soll der Begriff des Prominenten kurz definiert 
werden. Der Ausdruck ‚Prominenz‘ leitet sich aus dem La-
teinischen ‚prominentia‘ = ‚das Hervorragende‘ ab und wird 
im Alltag meist zur Bezeichnung der Gesamtheit von her-
ausragenden Persönlichkeiten verwendet, kann aber auch 
neutral das wie immer erworbene Ausmaß der individuellen 
Bekanntheit in der Öffentlichkeit meinen. Nicht alle diese 
Prominenten sind aber für die werbetreibende Wirtschaft 
interessant. Ihr geht es vor allem um die Stars: „Stars sind 
Prominente, vor allem aus dem Bereich Unterhal-
tung/Medien, die in der Öffentlichkeit besonders auffallen 
und ‚schillernd‘ in Erscheinung treten und dabei häufig das 
Publikum emotionalisieren.“20  
Ob Schauspieler, Moderatoren, Sänger, Models oder auch 
Sportler, der Einsatz prominenter Testimonials ist so beliebt 
wie  noch  nie.21  Prominente  werden  in  der Werbung sehr  
                                                          
15  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S. 99. 
16  Vgl. Baumgarth, C. (2008), S.194. 
17  Vgl. Awada, N. (2003), S. 11. 
18  Vgl. Kilian, K. (2010), S.107. 
19  Vgl. Awada, N. (2003), S. 27. 
20  Neumaier, M. et al. (Hrsg.) (2001), S.306. 
21  Vgl. Awada, N. (2003), S. 11. 




häufig eingesetzt. Nach einer Studie von tns-emnid fanden 
sich im Kampagnenmix der 500 größten werbetreibenden 
Unternehmen in Deutschland im Jahr 2006 zu 14 Prozent 
Celebrities als Testimonials, im Jahr 2010 bereits zu 16 
Prozent, mit weiter steigender Tendenz.22 Prominente we-
cken durch ihre Attraktivität und Bekanntheit viel Aufmerk-
samkeit und sind daher als „Eyecatcher“ besonders gut 
geeignet.23 
Auch der Unterhaltungswert, den diese Testimonials mit 
sich bringen, ist ein ausschlaggebender Faktor für den Er-
folg der Werbung mit ihnen.24 Prominente haben darüber 
hinaus auch eine Vorbildwirkung, denn sie werden von vie-
len Verbrauchern als Idole angesehen, und diese wollen 
ihren Vorbildern nacheifern, indem sie die gleichen Produk-
te wie die ‚Stars‘ verwenden.25 Um dies zu erreichen, müs-
sen die prominenten Testimonials aber eine hohe Glaub-
würdigkeit vermitteln, damit sie das Produkt erfolgreich 
vermarkten können.26 Bis heute erinnert wird zum Beispiel 
die Werbung von Iglo-Spinat mit dem Testimonial Verona 
Feldbusch (heute: Pooth) (siehe Abb. 3), die im Jahr 2001 
auch zum Testimonial des Jahres gewählt wurde, und als 
Verwenderin dieses Convenience-Produktes glaubwürdig 
auftreten konnte. Andere sehr bekannte Beispiele sind 
Thomas Gottschalk als Testimonial für HARIBO (siehe Abb. 
4), das Model Heidi Klum für McDonald´s, die Biathlon 
Weltmeisterin Magdalena Neuner für e-on-Strom oder Birgit 
Schrowange für die Modekette ADLER, aber auch viele 
internationale Stars, wie zum Beispiel George Clooney für 
Nespresso, Eva Longoria für Magnum-Eis oder auch Britney 
Spears für Pepsi-Cola. 
Häufig werden Prominente als Testimonial auch dann ein-
gesetzt, wenn mit dem Produkt ein hohes soziales Risiko 
verbunden ist,27 wenn also die Umwelt, Familie, Freunde, 
etc., negativ auf den Kauf reagieren könnten. Ein Beispiel 
dafür ist die kürzlich gestartete Kampagne von Weight Wat-
chers, in der Oliver Kahn als Testimonial auftritt. Der ehe-
malige Fußballnationalspieler steht für Männlichkeit und 
Sportlichkeit, eigentlich das Gegenteil von dem, was Weight 
Watchers bisher in seiner Kommunikation vermittelt hat – 
Gewichtsprobleme, die vorwiegend Frauen betreffen. So 
soll nun eine neue Zielgruppe angesprochen und das von 
dieser wahrgenommene soziale Risiko gemindert werden 
(siehe Abb. 5). 
 
4.2 Kunden – der typische Verbraucher 
Typische Verwender, die auch als ‚Alltags-Testimonials‘ 
bezeichnet werden, stellen die häufigste Erscheinungsform 
von Testimonials dar. Egal ob die ‚perfekte Hausfrau‘, das 
mit einer Dienstleistung zufriedene Seniorenpaar oder der 
‚normale Kunde‘ von Fielmann, sie alle bestätigen positive 
Erfahrungen, geben Empfehlungen zu einem bestimmten 
Produkt und vermitteln dadurch Glaubwürdigkeit und Ver-
trauen. Sie werden meist im Zusammenhang mit Lebens-
mitteln, Haushaltsprodukten oder Gütern und Dienstleistun-
gen des täglichen Bedarfs dargestellt.28 Der Zuschauer 
kann sich somit in die Rolle des Testimonials hineinverset-
zen, da es sich meist um die im Alltag bekannten Situatio-
nen handelt, wie zum Beispiel ganz einfach Wäsche zu 
waschen, Zähne zu putzen oder Kaffee zu kochen. So 
schaffte es Karin Sommer von 1972 bis 1985 mit ihrer Rolle 
als Hausfrau und Kaffeegenießerin, die ihren Freundinnen – 
und damit der Zielgruppe – stets zum richtigen Kaffee zu 
                                                          
22  Vgl. Performance Plus (2008), S.16. 
23  Vgl. Spilski, A. (2011), S.25. 
24  Vgl. von Kirschhofer, A.  (2001), S. 28. 
25  Vgl. Awada, N. (2003), S. 17. 
26  Vgl. Awada, N. (2003), S. 45. 
27  Vgl. Neumaier, M. et al. (Hrsg.) (2001), S.290. 
28  Vgl. Awada, N. (2003), S. 28. 
     
Abb. 3: Verona Feldbusch wirbt für IGLO-Spinat 
Quelle:  o.V. (2013b). 
Abb. 4: Thomas Gottschalk wirbt für HARIBO Goldbären 
Quelle:  o.V. (2013c). 
 
Abb. 5: Oliver Kahn wirbt für Weight Watchers 
Quelle:  o.V. (2013d). 
     
Abb. 6: ‚Karin Sommer’ als Testimonial für JACOBS-Kaffee 
Quelle:  o.V. (2011b). 
Abb. 7: Pro Age Kampagne von DOVE mit ‚typischen  
Verwendern‘ als Testimonial 
Quelle: Breitenbach, P. (2007). 
 
Abb. 8: ‚Typischer Kunde‘ als Testimonial für Fielmann 
Quelle:  o.V. (2013d). 
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raten wusste, zu einer der wichtigs-
ten Werbefiguren im deutschen 
Fernsehen (siehe Abb. 6).29 Auch in 
der Werbung des Baumarktes Horn-
bach wird die Rolle des typischen 
Verbrauchers – hier als der typische 
Heimwerker – dargestellt. Darüber 
hinaus wird der Kunde mit dem Slo-
gan „Keiner spürt es so wie Du“ di-
rekt persönlich angesprochen. Das 
Wort „Du“ bezieht sich hierbei unmit-
telbar auf den Kunden und soll eine 
emotionale Bindung aufbauen. Wei-
tere Beispiele für den Einsatz von 
Kunden als Testimonials findet man 
in der Joghurt-Werbung Activia von 
Danone. Dort bestätigt der normale 
Verbraucher die Bekömmlichkeit und 
den guten Geschmack des Joghurts 
und der Anbieter bürgt sogar mit der 
Geld-zurück-Garantie, falls das Pro-
dukt den Vorstellungen der Konsu-
menten nicht entspricht. Als ver-
gleichbares Beispiel kann auch der TV-Spot des Brillen-
händlers Fielmann genannt werden (siehe Abb. 8), in dem 
Fielmann-Kunden in Innenstädten scheinbar spontan über 
ihre Erfahrungen mit dem Optiker befragt werden. Dabei 
variieren die Spots, indem Menschen aus unterschiedlichen 
Altersgruppen gezeigt werden. Und auch die Werbung von 
Dove, in der explizit darauf hingewiesen wird, dass keine 
Models, sondern ‚ganz normale Frauen‘, für die Kampagne 
eingesetzt wurden, zählt in diese Kategorie (siehe Abb. 7). 
 
4.3 Experten 
Bereits seit 1964 machte sich der Tchibo-Kaffee-Experte 15 
Jahre lang weltweit auf die Suche nach den besten Bohnen 
und reiste zu den Massai und Indios, um Transport und 
Ernte zu inspizieren (siehe Abb. 9).30 Zum 60. Geburtstag 
der Marke Tchibo hat das Unternehmen 2009 das immer 
noch in vielen Verbraucherköpfen mit der Marke verbunde-
ne Testimonial reaktiviert und sowohl in seine Verkaufsför-
derung in den Filialen als auch in aktuelle Fernsehspots 
wieder integriert.31 In gleicher Funktion war seit den 90er 
Jahren Claudia Bertani als Kirschexpertin für Mon Cheri 
unterwegs, stets auf der Suche nach den besten Piemont-
Kirschen – die es als Kirschsorte gar nicht gibt, sondern 
beim Verbraucher lediglich eine hochwertige Qualitätsvor-
stellung hervorrufen soll.32 
Und Dr.Best kennt wohl jeder, den berühmtesten Zahnarzt 
Deutschlands (siehe Abb. 10). Mit diesem Testimonial hat 
die Marke Dr.Best den Markennamen personalisiert. Dazu 
war es notwendig, einen realen Zahnarzt zu finden mit ge-
nau diesem Namen. Man fand diesen Zahnarzt in Chicago, 
einen Mann namens Earl James Best (* 3. April 1924 in 
Chicago, Illinois; † 26. Juni 2002 ebenda). Er hatte am Er-
folg der Marke Dr.Best nicht nur durch seine Rolle als Tes-
timonial großen Anteil, sondern wirkte tatsächlich an der 
Entwicklung der zahnfleischschonenden Zahnbürste mit 
dem flexiblen Kopf persönlich unmittelbar mit.33 Die Marke 
Dr.Best erkämpfte sich nicht zuletzt durch dieses Testimo-
nial in Deutschland die Marktführerschaft im Markt für 
Zahnpflegeartikel in den Jahren 1988 bis 1995.34 
                                                          
29  Vgl. Hars, W. (2001), S. 107. 
30  Vgl. Morlock, M. (1964). 
31  Vgl. Hielscher, H. (2009). 
32  Vgl. o.V. (2006). 
33  Vgl. Mattenklott, A. / Schimansky, A. (2002), S.44. 
34  Vgl. Awada, N. (2003), S. 28. 
Experten, die in der Werbung als Testimonials auftreten, 
sind meistens Stereotype, wie Ärzte, Rechtsanwälte, Leh-
rer, Fachkräfte, Handwerker oder Sportler, die für Sportpro-
dukte werben. Sie vermitteln authentische und sachliche 
Informationen über die Produkte, und ihnen wird deshalb 
eine sehr hohe Glaubwürdigkeit durch ihr Fachwissen zu-
gesprochen. Experten werben somit oftmals für Marken, die 
im Zusammenhang mit ihrer beruflichen Tätigkeit stehen, 
wie zum Beispiel der unbekannte Handwerker, der bei der 
Reparatur einer Waschmaschine feststellt, dass die Heiz-
stäbe völlig verkalkt sind, und daher für die Zukunft Calgon 
empfiehlt, oder der Fußballer David Beckham als Testimo-
nial für die Sportmarke Adidas.35 Sie geben oft auch An-
wendungshinweise, die vor allem für entscheidungsintensi-
ve oder Gesundheitsprodukte sehr wichtig sind.36  
Eines der bekanntesten Beispiele hierfür ist der Versiche-
rungsvertreter Herr Kaiser von der früheren Hamburg-
Mannheimer Versicherung (heute ERGO). Von 1972 bis 
2009 warb er 37 Jahre als Testimonial für Versicherungen 
dieses Unternehmens (siehe Abb. 11).37 Er wurde so sehr 
mit der Hamburg-Mannheimer identifiziert, dass er auf offe-
ner Straße angesprochen und um Versicherungstipps gebe-
ten wurde, obwohl er tatsächlich kein Versicherungsvertre-
ter war. Auch gingen in der Zentrale der Hamburg-
Mannheimer immer wieder Anrufe ein, in denen um ein 
persönliches Gespräch mit Herrn Kaiser gebeten wurde. 
Sogar ein Produkt der Hamburg-Mannheimer wurde nach 
ihm benannt: die Kaiser-Rente.38 Letztmalig machte Günter 
Geiermann, der das Testimonial verkörperte, Schlagzeilen, 
als Anfang 2013 bekannt wurde, dass er selbst sich offen-
bar unzureichend versichert hatte, und einen notwendigen 
Zahnersatz nicht bezahlen konnte.39 
Eines der ganz großen und unvergessenen Experten-
Testimonials ist schließlich Klementine, die seit 1968 das 
Waschmittel ARIEL bewarb. Verkörpert wurde die Figur 
durch die Schauspielerin Johanna König. Mit Latzhose und 
rot-weiß karierter Bluse avancierte die Waschfrau ‚Klemen-
tine‘ zur Werbeprominenten der 70er Jahre und verhalf 
aufgrund ihrer hohen Glaubwürdigkeit in der Rolle der Wä-
scheexpertin der Marke ARIEL mit dem langjährigen Wer-
bespruch „wäscht nicht nur sauber sondern rein“ zur Markt-
                                                          
35  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S. 109. 
36  Vgl. Awada, N. (2003), S. 28. 
37  Vgl. Fründt, S (2009). 
38  Vgl. Awada, N. (2003), S. 26. 
39  Vgl. o.V. (2013r). 
        
Abb. 9: Der ‚Tchibo-Kaffeexperte‘ 
Quelle:  o.V. (2012b). 
Abb. 10: ‚Dr.Best‘ 
Quelle:  o.V. (2009a). 
Abb. 11: ‚Herr Kaiser‘ als Testimonial für die Hamburg-Mannheimer Versicherung 
Quelle:  o.V. (2010b). 
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führerschaft.40 ‘Klementine‘ personifizierte die porentiefe 
Reinheit bis sie 1984 mit 63 Jahren in Rente ging. Doch der 
ARIEL-Hersteller Procter & Gamble erhielt Waschkörbe 
voller Beschwerdepost, und Fans gründeten den Verein 
"Rettet Klementine". 1993 feierte sie schließlich ein Come-
back. Erst 1999, mit 78 Jahren und nach 31 Jahren als 
eines der erfolgreichsten Testimonials der Werbegeschich-
te, lief ihr letzter kommerzieller Werbevertrag aus.41 
Eine besondere Ausprägung des Expertentestimonials war 
von 1974 bis 1984 der ‚Mann von Persil‘. Im Stile eines 
seriösen Nachrichtensprechers referierte er allabendlich 
über die Vorzüge dieses Waschmittels. Und damit unter-
schied sich die Persil-Werbung deutlich von der Werbung 
des Wettbewerbs, die weithin mit der ‚typischen Verwende-
rin‘ arbeitete und neben dieser viel saubere Wäsche zeigte. 
Der ‚Mann von Persil‘ dagegen saß allein mit einem Paket 
des Produktes vor einem sehr schlichten Hintergrund wie 
man es damals aus Nachrichtensendungen kannte (siehe 
Abb. 13) und vermittelte ohne Musikuntermalung rein verbal 
und für die Zielgruppe attraktiv und glaubwürdig seine Mar-
kenbotschaft. Allabendlich schloss er seinen Vortrag mit 
dem immer gleichen Abbinder: „Persil. Da weiß man, was 
man hat. Guten Abend.“ 
Eine Sonderform von Expertentestimonials sind jene Unter-
nehmer oder Geschäftsführer, die in der Werbung persön-
lich für die Produkte ihres Unternehmens eintreten und für 
die Qualität bürgen. Beispiele für diese persönliche Veran-
kerung von Unternehmerpersönlichkeiten in der Werbung 
sind Klaus Hipp, Chef des gleichnamigen Herstellers von 
                                                          
40  Vgl. Hars, W. (2001), S. 107. 
41  Vgl. Eberhorn / Wawrzyniak (2011). 
Babynahrung („Dafür stehe ich mit 
meinem Namen“; siehe Abb. 14), 
der Inhaber des Textilunterneh-
mens TRIGEMA, Wolfgang Grupp 
(siehe Abb. 15), Liqui-Moly-Chef 
Ernst Prost42 oder Albert Darboven 
(u.a. Idee-Kaffee)43. 
 
4.4 Unfreiwillige Testimonials 
Die ‚unfreiwilligen Testimonials‘ 
lassen sich in zwei verschiedene 
Gruppen einteilen: einerseits die 
vielfach ohne ihre Zustimmung 
eingesetzten Politiker und anderer-




Politiker treten sehr häufig als un-
gewollte Testimonials in Erschei-
nung. Oft aus einer konkreten poli-
tischen Situation heraus werden 
sie ungefragt und meist in humoris-
tischer Weise in den Werbemitteln 
dargestellt, und häufig kommt es 
dabei in den Medien zu einer Dis-
kussion über solche unfreiwillige 
Werbeeinsätze, die die Aufmerk-
samkeit für die Werbemaßnahme 
weiter erhöht. Meist verzichten 
Politiker auf rechtliche Schritte, um 
nicht als humorlos oder geldgierig 
zu gelten. Allerdings muss beach-
tet werden, dass die Werbung nicht 
politisch motiviert oder bloßstellend 
wirkt, da sie sonst bei den Werbe-
subjekten unglaubwürdig oder 
sogar unsympathisch wirken kann, was sich wiederum auf 
die Marke übertragen kann. Es sollte daher auf medienak-
tuelle Ereignisse zurückgegriffen werden, die einen tages-
politischen Aufhänger haben, und die Integration dieser 
Politiker in die Werbung nachvollziehbar machen. Humor 
spielt dabei eine besondere Rolle, da diese Art von Wer-
bung in erster Linie das Werbesubjekt zum Lachen bringen 
soll. Aber auch die ungewollten Testimonials können von 
der Kampagne profitieren, da sie dadurch eine Popularitäts-
steigerung erreichen können, zumindest dann, wenn sie 
humorvoll damit umgehen.44 Ein Unternehmen, das sehr 
häufig auf diese Kategorie von Testimonials zurückgreift, ist 
der Autovermieter Sixt.45 Viel diskutierte Beispiele sind der 
Einsatz der Bundeskanzlerin Angela Merkel zu einer Zeit, 
als zu Beginn ihrer Kanzlerschaft viel in der Yellow Press 
über ihre Frisur diskutiert wurde (siehe Abb. 16), der ehe-
maligen Bundesgesundheitsministerin Ulla Schmidt im Zuge 
ihrer Dienstwagenaffäre (siehe Abb. 17) oder des früheren 
Bundespräsidenten Wulff im Rahmen der sogenannten 
Wulff-Affäre. (siehe Abb. 18). 
Die ungefragte Nutzung von Politikern in der Werbung birgt 
aber auch ein hohes Risiko, da sie von den verantwortlichen 
Werbetreibenden Schadensersatz oder sogar Schmerzens-
geld fordern könnten. 46 Nur der Politiker selbst verfügt über 
seine Bildrechte.47 Dazu ein Richter des Bundesgerichtsho-
                                                          
42  Vgl. O.V.( 2013e). 
43  Vgl. O.V. (2009b). 
44 Vgl. Stiftung Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutsch  
    land (2001), S. 128 f. 
45 Vgl. o.V.(2013i). 
46 Vgl. Hermann, T. (2012), S.75ff. 
47  Vgl. Awada, N. (2003), S. 30. 
    
Abb. 12: ‚Klementine‘ als Testimonial für ARIEL 1985 
Quelle:  o.V. (2011a). 
Abb. 13: Der ‚Mann von Persil‘ 1974 - 1984 
Quelle:  o.V. (2011c). 
       
Abb. 14: Klaus Hipp als Expertentestimonial für HIPP-Produkte 
Quelle:  o.V. (2013e). 
Abb. 15: Wolfgang Grupp als Expertentestimonial für TRIGEMA-Produkte 
Quelle:  o.V. (2013f). 
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fes: „Ein Schmerzensgeld soll den Medien weh tun.“48 Somit 
sollen Politiker davor geschützt werden, als unfreiwillige 
Testimonials in der Werbung aufzutreten.49 Meist werden 
die Werbetreibenden von den Parteien selbst, oder ihren 
Anwälten nur ermahnt, damit so etwas nicht wiederholt vor-
kommt.50 Außerdem ist die Schmerzgrenze bei Politikern 
heutzutage erheblich gestiegen, da sie sich fast täglich in 
den Medien befinden. Politiker bringen oft einen Unterhal-
tungswert mit sich und somit wird die Kombination von Poli-
tikern und Werbung schon als „Politainment“ bezeichnet.51 
Weitere Beispiele für Politiker als Testimonials sind Karl-
Theodor zu Guttenberg, der mit Bezug auf seinen Rücktritt 
und die ihm zuvor zugeschriebenen Chancen auf die Kanz-
lerschaft mit dem Hinweis „Schauen Sie nach vorne, auch 
die besten Alpinisten kehren manchmal vor dem Gipfel um“ 
als Werbefigur für MAMMUT eingesetzt wurde (siehe Abb. 
19) oder auch Rainer Brüderle, dessen Konterfei von einem 
Seitensprung-Portal genutzt wurde (siehe Abb. 20). 
 
4.4.2 Verstorbene Legenden 
Auch ‚Verstorbene Legenden‘ gehören zur Gruppe der un-
freiwilligen Testimonials. Legenden können verstorbene 
Musiker, Schauspieler, Philosophen oder auch Schriftsteller 
sein. Sie „verkörpern Wertvorstellungen und sind sowohl 
zeitlos als auch skandalunabhängig“.52 Meist werden Zitate 
von Legenden in Verbindung mit deren Gesichtern in der 
Werbung verwendet. Ein Beispiel: Als Marilyn Monroe von 
einem Journalisten gefragt wurde, was sie nachts am liebs-
ten trage, antwortete sie: ‚Chanel Nr. 5‘. Dieses Zitat wird 
von der Marke Chanel seit mehr als 30 Jahren in deren 
Werbung erfolgreich eingesetzt.53 Verstorbene Legenden 
werden aber auch oft in ihren Originalaufnahmen mit neuem 
Text synchronisiert, wie zum Beispiel John Lennon und 
Marilyn Monroe in der Citroën DS 3 Werbung.54 Die Wer-
bung mit Legenden weist neben den genannten Vorteilen 
aber auch Nachteile auf. So kann die Verwendung von 
Bildmaterial ein hohes Risiko darstellen, da die Werbetrei-
ber meist nicht über die nötigen Bildrechte verfügen und 
somit durch Erben oder Anwälte auf Schadensersatz ver-
klagt werden könnten.55 Diesem Problem ist der Automobil-
hersteller AUDI im Jahr 2001 in einem seiner Werbespots 
aus dem Weg gegangen, indem er Elvis Presley als Wer-
bepuppe mit blonden Haaren und kleinen veränderten De-
tails dargestellt hat. Dieser Werbespot wurde im Jahr 2001 
bei einer Prämierung der weltweit besten Werbefilme in 
Cannes sogar mit dem Silbernen Löwen ausgezeichnet.56 
Ein weiteres Beispiel ist die Kampagne von Apple mit dem 
Slogan „Think different“. In TV-Spots ebenso wie in Anzei-
gen werden Persönlichkeiten wie Albert Einstein (siehe Abb. 
21), Martin Luther King, John Lennon oder Mahatma 
Ghandi dargestellt und als Beleg für die Richtigkeit der Un-
ternehmensphilosophie von Apple reklamiert. Der Slogan: 
„Die, die verrückt genug sind zu denken, sie könnten die 
Welt verändern, sind die, die es tun.“57. Weitere Beispiele 
für verstorbene Legenden in der Werbung sind Audrey 
Hepburn, die in der Werbeanzeige von Longine-Uhren ihre 
elegante Körperhaltung auf das Produkt überträgt, aber 
auch Karl Marx, der von Sixt instrumentalisiert wurde (siehe 
Abb. 22) 
 
                                                          
48  Awada, N. (2003), S. 31. 
49  Vgl. Awada, N. (2003), S. 31. 
50  Vgl. Peters, C. (2001), S. 117. 
51  Vgl. Peters, C. (2001), S. 113. 
52  Schröter, R. (2010). 
53  Awada, N. (2003), S. 25. 
54  Vgl. o.V. (2010a). 
55  Vgl. Sorge, H. (1999). 
56  Vgl. Gentges,B. (2001), S. 73. 








Abb. 16: Angela Merkel / Frisurdiskussion. Quelle: o.V. (2012c). 
Abb. 17: Ulla Schmidt / Dienstwagenaffäre. Quelle: o.V. (2013g). 
Abb. 18: Christian Wulff / Wulff-Affäre. Quelle: o.V. (2011d). 
     
Abb. 19: MAMMUT wirbt mit Karl-Theodor zu Guttenberg 
Quelle:  o.V. (2013h). 
Abb. 20: Das Seitensprung-Portal Ashley Madison wirbt in 
Anspielung auf die von ihm ausgelöste Sexismus-
Debatte mit Rainer Brüderle.  
Quelle: Rentz, I. (2013). 




4.5 Künstliche Testiomonials 
Animierte Schokoriegel, Füchse, Salamander, Kühe oder 
kleine Männchen – beim Einsatz von Maskottchen oder 
Zeichentrickfiguren als Testimonials sind der Phantasie 
keine Grenzen gesetzt. Animierte Figuren sprechen eine 
große Zielgruppe an, ob jung oder alt, sie verkörpern einen 
gewissen Witz und Charme. Neben den typischen Eigen-
schaften wie zum Beispiel Humor, Neugier, Stärke, Intelli-
genz oder auch Schnelligkeit treten auch eher untypische 
Charaktere in der Werbung auf, die durch ihre Unbeholfen-
heit oder Tollpatschigkeit den Verbraucher zum Lachen 
bringen sollen.58 Sehr oft werden die Figuren in der Wer-
bung nicht nur gezeigt sondern auch benannt, wie zum 
Beispiel der Spee-Fuchs; die Milka-Kuh oder auch 
Mr.Proper. Bei Mr.Proper steht der Name auch in unmittel-
barer Verbindung mit dem Produkt, denn ‚Proper‘ bedeutet 
so viel wie sauber und rein. Die körperlichen Eigenschaften 
von Mr.Proper können hierbei auch auf das Produkt über-
tragen werden, denn die Muskeln sollen kraftvoll wirken, die 
Glatze soll für Sauberkeit stehen und die Sportlichkeit soll 
mit Schnelligkeit assoziiert werden (siehe Abb. 23). Mas-
kottchen und animierte Figuren können somit auch den 
Status einer Kultfigur erreichen, die manchmal mehrere 
Jahrzehnte in der Werbung eingesetzt wird.59 Dazu gehört 
z.B. der Bärenmarke-Bär (siehe Abb. 24), der seit Jahr-
zehnten mit seiner Empfehlung: „Nichts geht über Bären-
marke!“ fester Bestandteil der Werbung ist und 2006 in 
einem Wettbewerb des Deutschen Werbemuseums zur 
beliebtesten Werbefigur gewählt wurde. Knapp dahinter auf 
Platz 3 landete auch ein Bär: Der Charmin-Bär (siehe Abb. 
28), der bis zu seinem „Umzug zu ZEWA“ ebenfalls eine 
große Fangemeinde für sich gewinnen konnte. Und welche 
Kraft derartige Werbefiguren entwickeln können, zeigte in 
diesem Wettbewerb das HB-Männchen (siehe Abb. 26), das 
– obwohl bereits seit 1984 nicht mehr in der Werbung ein-
gesetzt – Platz 4 belegen konnte.60 Die Schokodrops von 
M&M´s (siehe Abb. 27) bringen den Zuschauer durch ihre 
Tollpatschigkeit und ihren Witz zum Lachen. Oder  auch der 
Fuchs der Waschmittelmarke Spee (siehe Abb. 25), der 
aufgrund seiner Schlauheit ‚Sauberkeit zum kleinen Preis‘ 
propagiert und damit die Positionierung und den Leistungs-
anspruch der Marke unterstreicht. Die ‚kleinen Preise‘ selbst 
findet man als Werbecharaktere dann bei der Handelskette 
PLUS.  
Ein Beispiel für eine Werbefigur, die nur recht kurzzeitig, 
nämlich vom Jahr 2000 (Börsengang von T-Online) bis 
2003 eingesetzt wurde, da sie bei der Zielgruppe weder 
Sympathie noch Identifikation erreichen konnte, war Robert 
T-Online. Mit der Etablierung von T-Com als eigener Marke 
der Telekom-Festnetzsparte wurde das Konzept Robert T-
Online 2003 eingestellt.61 
 
5 Kriterien für den erfolgreichen Einsatz von  
Testimonials 
Ob Sympathie, Attraktivität, Bekanntheit, Seriosität, Witz 
oder Charme, ein Testimonial muss gewisse Kriterien erfül-
len, damit es in der Werbung die in dieses Instrument ge-
setzten Erwartungen erfüllen kann.  
 
5.1 Zielgruppenaffinität 
Ob Kinder, Jugendliche, Erwachsene oder auch Hausfrau-
en, Heimwerker oder Unternehmer, jede Gruppe weist un-
terschiedliche Interessen auf und dementsprechend sollte 
die Werbung gestaltet und das passende Testimonial ein-
                                                          
58  Vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S. 195. 
59  Vgl. Hüttlin, H. (2003), S.129. 
60  Vgl. Herold, F. (2006).. 
61  Vgl. Patalong, F. (2003). 
 
Abb. 21: Nutzung von Albert Einstein als Testimonial im Rah-
men der ‚Think different‘-Kampagne von Apple 
Quelle: o.V. (2012d). 
 
Abb. 22: Nutzung eines Zitates von Karl Marx in einer Werbung 
von Sixt.  
Quelle: o.V. (2013i). 
     
 




Abb. 23: Mr. Proper. Quelle: o.V. (2007). 
Abb. 24: Bärenmarke-Bär.  Quelle: Herold, F. (2006). 
Abb. 25: Spee-Fuchs.  Quelle: o.V. (2009d). 
Abb. 26: HB-Männchen. Quelle: Herold, F. (2006). 
Abb. 27: M&Ms. Quelle: Herold, F. (2006). 
Abb. 28: Charmin-Bär.  Quelle: o.V. (2013q). 
Abb. 29: Robert T-Online. Quelle: o.V. (2013k).
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gesetzt werden.62 Für Kinder sollten die Werbefiguren be-
stimmte Charaktereigenschaften und konkrete Anforderun-
gen an die Gestaltung einer Figur aufweisen, so sollten die 
Eigenschaften eher humorvoll und kindergerecht ausge-
wählt werden, zum Beispiel durch den Einsatz von Zeichen-
trickfiguren wie Frostie der Tiger von Kellogg´s oder der 
Hase von Nèsquick. Die Werbung sollte außerdem einfach 
gestaltet sein.63 So ist Thomas Gottschalk als Erwachsener 
ein passendes Testimonial für Kinder, da er mit Witz und 
Wortspiel das Produkt präsentiert, ohne dabei großartige 
Effekte und Musik in die Werbung mit einbeziehen zu müs-
sen.64 Jugendliche fühlen sich dagegen mehr zu ihren Ido-
len hingezogen, wie zum Beispiel internationale und natio-
nale Popstars und Schauspieler.65 Bei Werbung für Produk-
te, die den sogenannten ‚Normalverbraucher‘ und damit 
einen Großteil der Bevölkerung ansprechen, sind solche 
Testimonials gefragt, die eine breite Bekanntheit und hohe 
Akzeptanz genießen, wie z.B. Sportler aus populären 
Sportarten. Neben den Normalverbrauchern gibt es aber 
auch noch die ‚Luxuskonsumenten‘. Sie interessieren sich 
nur für erstklassige und teure Produkte, dementsprechend 
sollte die Werbung auch mit erstklassigen und exklusiven 
Testimonials gestaltet werden.66 Für Unternehmer oder 
auch Entscheider im Business-to-Business-Bereich sind 
schließlich oft Experten als Testimonials die richtige Wahl, 
denn die Werbung sollte seriös, glaubwürdig und fachkun-
dig wirken.67 
Beim Einsatz von ‚typischen Verwendern‘ ist schließlich 
wichtig, dass das Testimonial nicht unbedingt so ist, wie die 
Zielgruppe tatsächlich ist, sondern so, wie die Zielgruppe 
sich sieht. Das bedeutet z.B. bei Senioren, dass man bes-
ser mit Testimonials arbeitet, die tatsächlich ca. 10 Jahre 
jünger sind als die eigentlichen Adressaten der Werbung, 
da sich die meisten Senioren ca. 10 Jahre jünger fühlen und 
auch so gesehen werden möchten. 
 
5.2 Sympathie 
Die Sympathie spielt bei der Auswahl von Testimonials eine 
wichtige Rolle. Sympathie ist Voraussetzung für den soge-
nannten ‚Me-Too-Effekt‘, das heißt der Zuschauer kann sich 
mit dem Testimonial durch seine sympathische Art identifi-
zieren und will dem Konsumverhalten des Celebrity nachei-
fern und sich an dessen Verhalten orientieren.68 Vor allem 
bei prominenten Testimonials kann es aber passieren, dass 
Konsumenten für die Werbefigur wenig oder sogar gar kei-
ne Sympathie empfinden und sich das negativ auf die Kauf-
bereitschaft auswirken kann.  Eine emotionale Bindung ist 
vor allem bei wenig interessanten Produkten des täglichen 
Bedarfs sehr wichtig.69 Bei unbekannten Testimonials wie 
zum Beispiel Kunden oder Kunstfiguren sind vor allem die 
Ausstrahlung und die zugeschriebenen Charaktereigen-
schaften sehr wichtig, die zu einem erhöhten Sympathie-
empfinden führen können. Diese Testimonials haben den 
Vorteil, dass nicht schon vorher gewisse Vorurteile gegen 
sie gebildet werden können, wie es vor allem bei Prominen-
ten der Fall sein kann. Die ‚Hausfrau von nebenan‘70, die für 
ein Lebensmittelprodukt wirbt, wird häufig als sympathischer 
und fachkompetenter angesehen, als ein Prominenter, der 
für das gleiche Produkt wirbt.71  
 
                                                          
62  Vgl. Awada, N. (2003), S. 19. 
63  Vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S. 195. 
64  Vgl. Dammler, A. / Barlovic, I. / Melzer-Lena, B. (2000), S. 200. 
65  Vgl. Awada, N. (2003), S. 17. 
66  Vgl. Gentges, B. (2001),S. 73 . 
67  Vgl. Kilian, K. (2010), S.108. 
68  Vgl. Kirschhofer von, A. (2001), S. 30. 
69  Vgl. Awada, N. (2003), S. 44 . 
70  Awada, N. (2003), S. 48. 
71  Vgl. Awada, N. (2003), S. 48. 
5.3 Attraktivität 
Die Attraktivität bezieht sich einerseits auf die Schönheit 
und andererseits auf die Ausstrahlung und das Charisma 
eines Testimonials. Der Rezipient kann sich bestenfalls mit 
dem Testimonial identifizieren und hofft dass sich die guten 
Eigenschaften der Werbefigur auf ihn selber auswirken, 
wenn er das gleiche Produkt verwendet und seinem Idol 
nacheifert. Das ist vor allem bei prominenten, beliebten 
Testimonials der Fall. Durch die physische  Attraktivität 
eines Testimonials kann die Werbung mehr Aufmerksam-
keit generieren und diesen positiven Effekt auf die Marke 
übertragen. Allgemein heißt es, dass attraktiven Menschen 
von Natur aus mehr Sympathie zugesprochen wird und 
ihnen außerdem gute Eigenschaften wie zum Beispiel Intel-
ligenz und Freundlichkeit zugeordnet werden, die dann von 
der Werbefigur auch auf das Produkt übertragen werden 
können. Auch die Ausstrahlung und das Charisma sind sehr 
wichtige Aspekte, denn diese können die Beliebtheit einer 
Werbefigur bestimmen. Im besten Fall sollte die Kommuni-
kationsquelle sowohl durch die Ausstrahlung als auch durch 
die Schönheit Aufmerksamkeit erwecken.72 
Die physische Attraktivität kann aber auch durch den soge-
nannten ‚Halo-Effekt‘ vom eigentlichen Produkt ablenken, 
das heißt die besonderen physischen Eigenschaften des 
Testimonials überstrahlen die eigentlichen und wichtigen 
Produktmerkmale.73 Ein Beispiel hierfür liefert Abbildung 30, 
in der die in der Anzeige für Ballantines Whisky absolut 
dominierend platzierte attraktive Frau das beworbene Pro-
dukt deutlich überstrahlt. Da die Marke Ballantines außer 
auf dem Etikett der Flasche in der Anzeige nicht kommuni-
ziert wird, darf vermutet werden, dass vielen Betrachtern 
zwar das Testimonial, nicht aber der Absender der Werbe-
botschaft im Gedächtnis bleiben wird.  
                                                          
72  Vgl. Fanderl H.-S. (2005), S. 117. 
73  Vgl. Awada, N. (2003), S. 48. 
 
Abb. 30: Nutzung einer Personendarstellung zur Herstellung 
von Aufmerksamkeit ohne Empfehlungsfunktion 
Quelle: o.V. (2013s). 
 




Das Marktforschungsinstitut tns-emnid hat die 500 größten 
werbetreibenden Marken in Deutschland nach den für sie 
wichtigsten Kriterien beim Einsatz von prominenten Testi-
monials befragt. Dabei benannten 87 Prozent das Image als 
wichtigstes Kriterium.74 Insbesondere bei Prominenten ist 
es von zentraler Bedeutung, welche Eigenschaften diesen 
zugeordnet werden. Unstimmigkeiten im Fremdbild sollte es 
nicht geben, da das zu einem Glaubwürdigkeitsverlust füh-
ren könnte. Doch nicht nur bei Prominenten sondern auch 
bei der Nutzung z.B. von Sterotypen, die mit bestimmten 
Berufsgruppen verbunden sind, sollte geprüft werden, ob es 
hier nicht auch Negativzuschreibungen gibt.  So gelten Ver-
sicherungsvertreter nach einer Umfrage im Auftrag des dbb 
beamtenbund als Berufsgruppe mit dem miesesten Image, 
gefolgt von Mitarbeitern von Werbeagenturen.75 Bei ent-
scheidungsintensiven Produkten sollten vor allem vertrau-
enswürdige Testimonials, wie zum Beispiel Günther Jauch 
eingesetzt werden, da solche durch ihren beruflichen Hin-
tergrund, die ihnen oft zugeschriebene Erfahrung und ihr 
seriöses Auftreten hohe Glaubwürdigkeit vermitteln können. 
Das Image der Kommunikationsquelle sollte also zum Pro-
dukt passen. Ein riskantes Unterfangen war vor diesem 
Hintergrund der Einsatz des seinerzeit bekanntermaßen mit 
Alkoholproblemen kämpfenden Schauspielers Harald Juhn-
ke für die Marke Müller Milch.76 
 
5.5 Produkt-Fit 
Thomas Gottschalk und HARIBO, Verona Feldbusch 
(Pooth) und Iglo, Klementine und ARIEL oder auch die Lila-
Kuh und Milka, bei allen diesen Beispielen ist ein perfekter 
Produkt-Fit  von Testimonial und Marke gegeben. Das Tes-
timonial sollte zum Image und Charakter des umworbenen 
Produktes passen, damit sich der Rezipient vorstellen kann, 
dass das Produkt auch selbst vom Testimonial verwendet 
bzw. seine Verwendung oder Qualität befürwortet wird.77 
                                                          
74  Vgl. Performance Plus (2008), S.10. 
75  Vgl. o.V. (2012e). 
76  Vgl. Kurtz, A. (1997). 
77  Vgl. Awada, N. (2003), S. 11. 
Dabei ist die Glaubwürdig-
keit, die ein Testimonial 
übertragen muss, ein sehr 
wichtiger Faktor. Bereits im 
Jahr 1953 konnte von 
Jovland, Janis und Kelley 
nachgewiesen werden, dass 
sich der Faktor Glaubwürdig-
keit aus den Komponenten 
Kompetenz und Vertrauens-
würdigkeit zusammensetzt.78 
Kennt sich der Konsument 
mit dem vom Testimonial 
umworbenen Produkt eher 
weniger aus, so schreibt er 
dem Testimonial vor allem 
die Expertenrolle zu, und das 
Testimonial mindert damit 
die Wahrnehmung von Risi-
ken, zum Beispiel bei ent-
scheidungsintensiven oder 
technischen Produkten, die 
in diesem Bereich von hoher 
Relevanz sein können. Wenn 
aber der Fall eintritt, dass der 
Konsument der Experte in 
diesem Produktbereich ist, 
kann die Kommunikations-
quelle kaum oder keine 
Glaubwürdigkeit übermitteln und wird somit als ungeeignet 
angesehen.79 Die Werbefigur sollte deshalb die nötige 
Fachkompetenz aufweisen können.80 Dies ist vor allem 
dann fraglos gegeben, wenn das Testimonial eine professi-
onelle Nähe zum beworbenen Produkt hat, z.B. ein Sportler 
zu den in seiner Sportart verwendeten Sportartikeln oder 
eine Schauspielerin zu Kosmetik-Produkten. Ein weiterer 
wichtiger Faktor im Produkt-Fit ist der Persönlichkeits- und 
Imagetransfer, der von dem Testimonial auf die Marke über-
tragen werden soll. Dabei soll die Persönlichkeit der Marke 
gefestigt aber auch positiv verändert werden, und es sollen 
Imagefacetten des Testimonials auf die Marke übertragen 
werden. Dazu müssen die für die Produktqualität relevanten 
Imagedimensionen natürlich vom Testimonial positiv reprä-
sentiert werden. Deshalb muss sich das Testimonial auch 
erkennbar mit dem Produkt identifizieren, damit dieser Ef-
fekt eintreten kann.81  
 
5.6 Bekanntheit 
Grundsätzlich gilt: Bekanntheit schafft Sympathie. Beim 
Kauf werden in der Regel Produkte vorgezogen, von denen 
zumindest die Marke oder die Verpackung bekannt ist. Und 
bei der Werbung werden vor allem solche Werbemittel be-
achtet,  in denen Inhalte vorkommen, z.B. Testimonials, an 
die man sich erinnern kann, die man also wieder erkennt. 
Dabei ist nicht unbedingt wichtig, worauf die Erinnerung 
basiert.82 Das Gehirn speichert alle Eindrücke und Erfah-
rungen, deshalb finden Rezipienten bekannte Produkte 
sympathischer und bevorzugen sie gegenüber dem Unbe-
kannten. Dieser Prozess dient dazu, Entscheidungen einfa-
cher zu treffen.83  
Die visuelle Bekanntheit ist vor allem bei prominenten Tes-
timonials ein wichtiger Faktor. Dabei wird sich meistens auf 
                                                          
78  Vgl. Fanderl H.-S. (2005), S. 109. 
79  Vgl. Awada, N. (2003), S. 21. 
80  Vgl. Awada, N. (2003), S. 45. 
81  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S. 99. 
82  Vgl.  Kirschhofer von,  A. (2001), S.29. 
83  Vgl.  Kirschhofer von,  A.  (2001), S. 30. 
 
   
 
    
 
Abb. 31:  Franz Beckenbauer als Testimonial verschiedener Marken 
 Quellen: Mercedes: o.V. (2010c); Erdinger: o.V. (2013n); Knorr: o.V. (2013a);  
e-plus: Schindelbeck, D. (2006); O2: o.V. (2013o); Postbank: o.V. (2013p); 
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den Grundsatz „kenn´ ich, kauf´ 
ich“84 gestützt. Je bekannter der 
Prominente ist, desto mehr Erfolg 
wird ihm zugesprochen. Bekannt-
heit ist aber nicht gleich Bekannt-
heit, denn es müssen auch die 
verschiedenen Interessen der Ver-
braucher beachtet werden, so 
kennt sich zum Beispiel nicht jeder 
mit Golf oder Tennis aus und kennt 
die dazugehörigen Sportler.85 Vor 
allem für  weniger bekannte Mar-
ken kann ein prominentes Testi-
monial die Wahrnehmung der Mar-
ke positiv verändern. So hat schon 
Anfang der 90er Jahre Steffi Graf 
als Testimonial zur Entwicklung der 
früher eher unbekannten italieni-
schen Nudelmarke Barilla erfolg-
reich beigetragen.86 
Zahlreiche Marktforschungsinstitu-
te liefern den Unternehmen ent-
scheidungsrelevante Informationen 
über die Bekanntheit und das 
Image prominenter Testimonials. 
So hat das Institut IMAS „ein de-
moskopisches Instrument entwickelt, das helfen soll, den 
‚Werbewert‘ von Prominenten als Testimonials in der Wer-
bung zu taxieren, also festzustellen, welcher Beitrag für den 
Werbeerfolg einer Marke durch den Bekanntheitsgrad und 
das persönliche Image einer prominenten Persönlichkeit zu 
erwarten ist“.87 
 
6 Risiken durch den Einsatz von Testimonials 
Testimonials können die Wahrnehmung von Marken und 
Produkten im Sinne der Markenanreicherung durch Image-
transfer positiv beeinflussen und damit eine erfolgreiche 
Markendifferenzierung herbeiführen. Doch nicht immer ge-
lingt es den Werbefiguren, dieses zu leisten. Denn neben 
den Chancen gibt es natürlich auch Risiken, die beim Ein-
satz von Testimonials in der Werbung betrachtet werden 
müssen. So bringt die Auswahl eines Testimonials ein ho-
hes Risikopotenzial mit sich. Die Unternehmen müssen 
vorher die Kriterien der Sympathie, des Images und der 
Bekanntheit des Testimonials innerhalb der gewünschten 
Zielgruppe kontrollieren, um eventuell verhindern zu kön-
nen, dass die Werbefigur nicht zu dem Produkt passen 
könnte. So wurde Claudia Schiffer im Rahmen einer Wer-
bung für den Automobilhersteller Citröen eingesetzt, hatte 
aber selbst keinen Führerschein.88 Dies wurde von den 
Medien aufgedeckt und führte für den Autohersteller zu 
einem deutlichen Imageschaden. 
Auch kann sich ein ursprünglich positives Image eines Tes-
ti-monials natürlich negativ ändern und dieses auch auf das 
Produkt übertragen. Vor allem Skandale haben negative 
Auswirkungen auf die Marke, vor allem bei prominenten 
Testimonials. So führte die Kokain-Affäre des populären 
Fußballtrainers Christoph Daum, den der Stromkonzern 
RWE für eine Imagekampagne verpflichtet hatte, im Jahr 
2000 zu einem zumindest temporären Imageverlust des 
Unternehmens.89 Der ursprünglich bis 2006 laufende Wer-
bevertrag wurde fristlos gekündigt.90 
                                                          
84  Kirschhofer von,  A.  (2001), S. 30. 
85  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S. 93,94. 
86  Vgl. Kirschhofer von A. (2001), S. 31. 
87  o.V. (2013m). 
88  Vgl. o.V. (2000a). 
89  Vgl. Awada, N. (2003), S. 49. 
90  Vgl. o.V. (2000b). 
Ähnliche Erfahrungen mussten die Unternehmen Accenture 
und AT&T mit ihrem Testimonial Tiger Woods machen, der 
aufgrund persönlicher Affären imageschädigende Negativ-
schlagzeilen machte.91  
Aber auch bei unbekannten Testimonials können Skandale 
zu einem Imageschaden der Marke führen, so zum Beispiel 
bei der Werbefigur Frau Antje, die im Auftrag des holländi-
schen Molkereiverbandes als Testimonial für den ‚Käse aus 
Holland‘ etabliert wurde. Ende 1984 wurden die Werbespots 
mit Ellen Soeters, die viele Jahre ‚Frau Antje‘ verkörpert 
hatte, von einem auf den anderen Tag abgesetzt, nachdem 
sich das Testimonial für den Playboy ausgezogen hatte und 
dies in der deutschen Boulevardpresse breit thematisiert 
wurde. Der Erfolg und das jahrzehntelang akribisch gepfleg-
te Sauberfrau-Image der bekanntesten niederländischen 
Werbefigur gerieten durch das Handeln des Testimonials 
völlig überraschend in Gefahr.92 
Ein weiterer Risikofaktor ist die schwere Kontrollierbarkeit 
der Prominenten im Privatleben,93 so zeigte sich Britney 
Spears in ihrer Freizeit mit einer Coca-Cola-Dose, obwohl 
sie gerade für die Marke Pepsi-Cola als Testimonial einge-
setzt wurde.94 Außerdem könnten die Testimonials die 
Chance nutzen, mehr für sich selber zu werben, als für die 
Marke, um wieder in den Blickpunkt der Öffentlichkeit ge-
langen zu können.95 Knorr, Mercedes-Benz, Aral, Mitsub-
ishi, Postbank, O2, e-plus und natürlich Erdinger, das alles 
sind Marken und Unternehmen für die Franz Beckenbauer 
schon als Werbefigur eingesetzt wurde (siehe Abb. 31).96 
Der Einsatz sogenannter Multi-Testimonials kann negative 
Auswirkungen auf die Glaubwürdigkeit der Werbebotschaft 
haben, vor allem wenn die Kommunikationsquelle unmittel-
bar nacheinander für mehrere Marken im gleichen Produkt-
oder Dienstleistungsbereich wirbt.  
 
7 Fazit  
Die Diskussion hat gezeigt, dass die Möglichkeiten der 
Werbung mit Testimonials sehr vielfältig sind. Und ein 
                                                          
91  Vgl. o.V. (2009e). 
92  Vgl. Gunkel, C. (2011). 
93  Vgl. Fanderl, H.-S. (2005), S. 131. 
94  Vgl. Fanderl,  H.-S.  (2005), S. 132. 
95  Vgl. Awada, N. (2003), S. 48. 
96  Vgl. Ritzer, A. / Slavik, A. (2012). 
 
 
Abb. 32:  Bekanntheitsgrad von Testimonialpartnerschaften von Sportlern 
 Quelle: Mersch, T. / Merx, S. (2013). 
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Großteil der Werbung bedient sich heute der einen oder 
anderen Form von Empfehlern, seien es Prominente, Ex-
perten, typische Verwender oder auch  künstliche Charakte-
re. Manche sind sogar zu prägenden Elementen von Mar-
kenwelten geworden, wie z.B. der Marlboro-Cowboy. Dabei 
ist aber ein gutes zugrunde liegendes Werbekonzept von 
elementarer Bedeutung, denn in der Regel soll das Testi-
monial die Werbebotschaft nur verstärken und nicht die 
Idee selbst sein.97 
Auch sollte man insbesondere die Wirkung von prominenten 
Testimonials nicht überbewerten. Zwar sind diese in der 
Lage, in  hohem Maße Aufmerksamkeit zu generieren, je-
doch gilt diese Aufmerksamkeit nur allzu oft dem Prominen-
ten und erreicht nicht das eigentlich zu bewerbende Pro-
dukt. Abbildung 32 macht sehr deutlich, dass selbst bei 
bekannten Spitzensportlern deren zum Teil langjährige 
Werbepartnerschaften von der Zielgruppe nur sehr begrenzt 
erinnert werden. 
Sehr viel interessanter und nachhaltiger erscheinen Testi-
monials in Form des typischen Kunden oder auch in Form 
von künstlichen Testimonials, die einer Marke tatsächlich 
ein dauerhaft eigenes und unverwechselbares Bild geben 
können und – wie die Beispiele Klementine, HB-Männchen, 
Herr Kaiser oder der Bärenmarke-Bär zeigen – auch nach 
Jahrzehnten noch erinnert werden oder nach vielen Jahren 
in der Versenkung aufgrund des Kundenverlangens wieder 
hervorgeholt werden. 
Klementine, die seit 1968 von Johanna König verkörpert 
wurde, wurde 1993 nach neun Jahren Pause auf Verlangen 
des Werbepublikums reaktiviert. 1999, mit 78 Jahren und 
nach 31 Jahren im Dienste der Marke ARIEL lief ihr letzter 
kommerzieller Werbevertrag aus. Im Jahr 2000 erhielt sie 
von Procter & Gamble einen Werbevertrag auf Lebenszeit 
und trat weiter bei PR-Events und in Talkshows für die Mar-
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